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RESUMEN

Imagina un laboratorio de perfumes abierto al publico, imagina exaltar tus
sentidos y aprender el arte de preparar perfumes, imagina un lugar en el que

personas sublimes y trabajadores apasionados se juntas para crear perfumes.

Afortunadamente Thelab existe y ha sido desarrollado en Ecuador, ha tomado
conocimientos adquiridos en la Universidad de las Américas para tener sus

puertas abiertas al publico.

Analizando las importaciones y exportaciones del pais podemos observar que
existe una demanda insatisfecha en el area de venta de perfumes. Las cifras
de importaciones del 2008 informan que se importd cerca de 32 millones de
dolares en perfumes. En ese afo el gobierno ecuatoriano impone
restricciones a las importaciones de perfumes con 20% de arancel mas el 12%
del IVA al ser considerado un bien de lujo. Como consecuencia en el 2009 las
importaciones decayeron a 17 millones de dodlares y desde ese entonces se
mantuvieron constante hasta llegar al 2011 con 19 millones de dolares en

perfumes. (World Trade Organization, 2012)

De otro lado, la tendencia hacia el cuidado personal y a verse bien ha tomado
fuerza en todos los ecuatorianos. Grandes empresas como Avon, Yanbal,
Esika, Oriflame, entre otras, han crecido a un ritmo acelerado en los Gltimos
tres afos, estas compaiiias invirtieron en el 2009 $14 millones de dolares para

producir cosméticos. (Hoy, 2011)

Es importante conocer acerca de la industria cosmética nacional, que mueve
alrededor de 350 millones de ddlares anuales, y esta creciendo a un promedio
del 20% anual. Un ecuatoriano de escasos ingresos gasta un promedio
mensual de 30 dolares en productos de belleza y los de clase alta 150 dolares.
(El Telégrafo, 2011)
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Se propone entonces elaborar un plan de negocios para determinar la
rentabilidad de fabricar perfumes en el punto de venta y su expansién a nivel

nacional.

El proyecto requiere de una inversion inicial de $ 22.800,48, el primer afio se
espera ventas de $ 93.873,15, con un incremento del 15% en cada periodo. El
punto de equilibrio es de $ 82.394,05, 77, el TIR es %21,55 y el VAN es
$3.490,59.

En el escenario pesimista el crecimiento en ventas es de 13%, el VAN es
$(553,46) y el TIR es 15,64%. Para el escenario optimista el crecimiento en
ventas es 20%, el VAN es $ 14.315,72 y el TIR es 34,38%. Con este andlisis

elaborado el proyecto muestra que es factible y rentable.
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ABSTRACT

Imagine a perfume laboratory open to customers, imagine exalting your senses
and learn the art of making perfumes, imagine a place where sublime

customers and passionate workers join together to create perfumes.

Fortunately Thelab exist, the business idea has been developed in our country,

by knowledge acquired at the Universidad de las Américas.

Analyzing the imports and exports of our country we can see that there is an
unmet demand in the perfume area, if we review the information of imports in
2008, the data reveal 32 million dollars in importations of perfumes, the same
year the Ecuadorian government imposes import restrictions for perfume, with a
20% duty plus 12% IVA because they are consider a luxury stuff, that is the
reason that in 2009 imports fell to $17 million and since then remained constant
until 2011 with $19 million in perfumes. (World Trade Organization, 2012)

On the other hand the tendency of body care and to look good is growing
among all Ecuadorians, big companies like Avon, Yanbal, Esika, Oriflame and
others have grown really fast the last 3 years, these companies invested in

2009 $14 millions to produce cosmetics. (Hoy, 2011)

Is Important to know about the cosmetic industry of our country, we can infer
that moves about 350 million dollars annually and is growing at an average of
20% annually. An Ecuadorian low income spend a monthly average of $30 in
beauty products and the high class $150. (El Telégrafo, 2011)

The proposal is to develop a business plan to determine the profitability of

producing perfumes in a retail store and its nationwide expansion.

The project requires an initial investment of $22.800, 48, the first year sales are

expected to reach $ 93.873,15 and the increase for each period is 15%. The
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breaking even point is$ 82.394,05, 77, the IRR is 21.55% and the NPV is §
3.490,59. In the pessimistic scenario there would be a 13% of growth in sales,
the NPV would be $ (553,46) and the IRR 15,64.%. For the optimistic scenario
there would be a 20% of growth in sales the NPV would be $ 14.315,72 and the
IRR 34.38%. With this analysis made, the results show us that the project is

viable and profitable.
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1  CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 ANTECEDENTES

El cuidado personal a través del consumo de productos para la belleza ha
logrado impactar no solo en Europa y Estados Unidos, Latinoamérica también
esta a la vanguardia con grandes empresas, que dentro sus ofertas presentan
a los perfumes como un complemento importante de las personas para la
correcta presentacion de ellas frente a los demas. Por ser considerados los
perfumes como un bien suntuario, por los elevados precios que poseen y por lo
tanto las millonarias ganancias que dejan, esta industria sigue poniendo en

marcha nuevos lanzamientos de productos de perfumeria.

La necesidad de los ecuatorianos por cuidar su apariencia y presentacion
personal ha logrado que distintas empresas nacionales desarrollen productos
de perfumeria. Sin embargo, esta necesidad se dificulta en satisfacer al
momento de importar perfumes, debido a la restriccion arancelaria vigente
desde el 2008, situacion que ha dejado una brecha importante entre la oferta y

la demanda del mercado en este sector.

Esta informacion ha sido crucial para el desarrollo de la idea de negocio de
crear una tienda personalizada de perfumes en en el Ecuador, en la cual se
creen perfumes de alta calidad acompanados de una buena experiencia de

compra en el punto de venta.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo general

e Elaborar un plan de negocios para determinar la viabilidad de poder

fabricar perfumes en el punto de venta.



1.2.2 Objetivos especificos

e Analizar la industria a la que pertenece la elaboracion de perfumes,

conjuntamente con las tendencias de mercado y su estructura econdémica.

e Determinar el mercado objetivo, conocer claramente las variables de

segmentacion y calcular el tamafno del mercado.

e Indagar sobre los competidores actuales en el mercado, conocer sus

fortalezas, desventajas y su participacion de mercado.

e Desarrollar un plan de marketing que plantee las politicas de precio, la

forma de venta y el servicio al cliente.

¢ Estudiar al consumidor, conociendo sus gustos, preferencias y habitos de

compra.

e Desarrollar sélidos canales de distribucidén y alianzas estratégicas con

proveedores.

e Determinar los requerimientos de equipos y herramientas en la fabricacion

de perfumes.

e Conocer ampliamente todos los términos legales y de produccion de los

productos a comercializar.

¢ Definir las funciones del personal de la empresa y desarrollar equipos de

trabajo.

e Construir un plan financiero que permita claramente desarrollar
estrategias para mitigar gastos innecesarios que contribuyan a optimizar

los costos de la compaiiia.



1.3 HIPOTESIS

Es rentable y factible la apertura de una tienda de perfumes personalizados en
Quito.



2 CAPITULO II: LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS
PRODUCTOS O SERVICIOS

2.1 LA INDUSTRIA

La industria cosmética abarca una gran cantidad de productos o sustancias
destinadas al cuidado del cuerpo y rostro. La industria cosmética se encuentra
fragmentada en categorias de acuerdo a sus texturas, colores y olores, como:
aceites y grasas, industria quimica basica, industria petroquimica y finalmente
las fragancias en donde se alojan los perfumes y lociones. El plan de negocios

"Laboratorio de Perfumes” se encuentra dentro de esta ultima categoria.

2.1.1 Clasificacion central de productos (CPC)

Tabla 1. La Clasificacion central de producto

La Clasificacion Central de Producto (CPC) es un instrumento destinado para clasificar los bienes y servicios
a nivel mundial en varias categorias, con el objetivo de poder ser facilmente identificados ya sea en
transacciones nacionales o internaciones, contribuyendo asi con las estadisticas econdmicas y las cuentas
nacionales de un pais. La CPC esta cargo de la ONU dentro del programa “THE UNITED NATIONS
GLOBAL MARKETPLACE”.

El presente plan de negocios es aplicable al cédigo asignado (362321- Perfumes y Agua de perfumes) el
mismo que pertenece a la categoria de jabones, preparados de limpieza, perfumes y aguas de perfume.

000000 (AGRICULTURE, FORESTRY AND FISHERY PRODUCTS)

100000 (ORES AND MINERALS, ELECTRICITY, GAS AND WATER)

200000 (FOOD AND TEXTILE PRODUCTS)

300000 (GOODS, OTHER, EXCEPT METAL PRODUCTS, MACHINERY AND EQUIPMENT)
310000 (WOOD, CORK, STRAW AND PLAITING MATERIAL PRODUCTS)

320000 (PAPER AND PAPER PRODUCTS AND ELECTRONIC DATA)

330000 (COKE OVEN AND REFINED PETROLEUM PRODUCTS, NUCLEAR FUEL)
340000 (CHEMICALS, BASIC)

350000 (PHARMACEUTICAL PRODUCTS AND VACCINES)

360000 (CHEMICAL PRODUCTS, RUBBER AND PLASTIC PRODUCTS)

361000 (PAINTS AND VARNISHES AND RELATED PRODUCTS, INK ETC.)
362000 (SOAP, CLEANING PREPARATIONS, PERFUMES AND TOILET PREPARATIONS)
362100 (Surface active agents, organic, except soap)

362200 (Soap and cleaning preparations)

362300 (Detergents, perfumes and washing preparations)

362310 (Detergents and washing preparations)

362320 (Personal hygiene articles)

362321 (Perfumes and toilet waters)

362322 (Cosmetics)

362323 (Shampoo)

362324 (Oral or dental hygiene preparations)

362325 (Shaving, pre-shave or after-shave preparations)

362326 (Deodorants and antiperspirants, personal)

362327 (Bath salts and other bath preparations, perfumed)

362328 (Shampoo, medicated)

362329 (Toothpaste)

Tomado de: (Naciones Unidas, 2014)



2.1.2 Clasificacion nacional de productos

La Clasificacion Nacional de Productos en Ecuador se la utiliza como medio de
consulta y aplicacidon obligada en el estadistico nacional, mediante la
codificacion de todos sus bienes y servicios, tiene sustento técnico en el CPC
creada por la Organizaciéon Naciones Unidas y su comparabilidad a nivel
internacional hasta cinco digitos, fue creada y actualmente es controlada por el
INEC.

El presente plan de negocios se adapta al cddigo 353 destinado a los

preparados para limpiar, perfumes y preparados de tocador.

Tabla 2. Clasificaciéon nacional de productos

352 PRODUCTOS FARMACEUTICOS

353 JABON, PREPARADOS PARA LIMPIAR, PERFUMES ¥ PREPARADOS DE TOCADOR
354 PRODUCTOS QUIMICOS N.C.P.

355 FIBRAS TEXTILES MANUFACTURADAS

361 TIRAS ¥ TUBOS DE CAUCHO

362 OTROS PRODUCTOS DE CAUCHO

363 SEMIMAMUFACTURAS DE MATERIALES PLASTICOS

364 ARTICULOS PARA EL ENVASADO DE MERCANCIAS, DE MATERIALES PLASTICOS
369 OTROS PRODUCTOS PLASTICOS

371 VIDRIOS ¥ PRODUCTOS DE VIDRIO

((( INEC | DESAE - ASIN

Tomado de: (INEC)

2.1.3 La Clasificacion industrial internacional uniforme (CIIU3)

La Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de todas las actividades
economicas contiene un conjunto de categorias de actividades que permiten
reunir informacion clasificada de datos estadisticos bajo un mismo codigo, el
cual permite que los paises miembros de las Naciones Unidas comparen
actividades economicas facilmente, permitiendo de esta manera una

comunicacion clara y precisa en la difusiéon de la misma.



En el campo industrial internacional el plan de negocios se encuentra en la
categoria 2424, destinada a la fabricacion de perfumes y preparados de

tocador.

Tabla 3. Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIUU 3)

CIIU Rev.3 codigo 2424

Estructura
Jerarquia
+« Categoria de tabulacién: D - Industrias manufactureras
& Divisidn: 24 - Fabricacién de sustancias y productos guimicos
e Grupo: 242 - Fabricacién de otros productos guimicos
= Clase: 2424 - Fabricacién de jabones y detergentes, preparados para limpiar y

pulir, perfumes y preparados de tocador

Mota explicativa

En esta clase de incluye la fabricacién de:

- Jabdn en forma de barras, pastillas, panes, piezas moldeadas, liquidos, pasta v en otras
formas. Productos organicos tensoactivos en formas similares. Papel, guata, fieltro y otros
materiales impregnados, revestidos o recubiertos con jabdn o detergente. Glicerina cruda.

- Agentes y preparados orgdnicos tensoactivos para lavar vy limpiar.

- Preparados de pelugueria, incluso champls, lacas para el cabello, preparados para ondular y
alisar el cabello; preparados para afeitarse, y para antes o después de afeitarse, v preparados
depilatorios.

- Preparados aromaticos de uso personal, como perfumes, aguas de colonia v aguas de tocador.

- Preparados de belleza v de maguillaje, incluso preparados para manicuro vy pedicuro.

- Preparados para la higiene bucal v dental, incluso pastas y polvos para la fijacidn de
dentaduras postizas.

- Otros preparados de perfumeria, cosméticos y de tocador no clasificados en otra parte, tales
como desodorantes, sales de bafic v otros preparados de uso personal.

- Betunes y cremas para el calzado, brufiidores v cremas para pisos, carrocerias, vidrio y metal,
pastas y polvos abrasivos v productos similares en forma de papel, fieltro, guata, telas no
tejidas, plasticos celulares y caucho celular, impregnados, revestidos o recubiertos con
brufiidores o cremas, pastas y polvos abrasivos.

- Ceras artificiales v ceras preparadas gue se componen de mezclas de ceras.

- Preparados para perfumar vy desodorizar ambientes.

Exclusiones: La fabricacidén de compuestos separados definidos guimicamente se incluye en la
clase 2411 (Fabricacidn de sustancias guimicas bdsicas, excepto abonos y compuestos de
nitrégenao).

La extraccién y refinacién de aceites esenciales se incluye en la clase 2429 (Fabricacién de
otros productos guimicos n.c.p.).

Tomado de: (United Nations, 2012)



2.2 TENDENCIAS

2.2.1 Origeny evolucion de la industria cosmética

Las antiguas civilizaciones utilizaron el cosmético en rituales religiosos, para

realzar la belleza y para promover la salud.

Es asi como en Egipto 4000 afios antes de Cristo, debido al fuerte sol, las
mujeres usaban aceites esenciales para protegerse. Mil afios mas adelante con
el fin de representar simbdlicamente las clases sociales en China, pintarse las
ufas con goma arabiga y gelatina era una costumbre. Para 1500 antes de
Cristo, los chinos y japoneses usaban el polvo de arroz para lograr una
apariencia blanquecina en sus rostros y ademas se depilaban las cejas.
Quinientos afios mas adelante los griegos comenzaron a acentuar sus

facciones faciales con tiza y lapiz en los labios.

300 y 400 anos después de Cristo, en India las mujeres empezaron adornar
sus cuerpos y rostros con complejos disefos y pinturas. 1200 afios después de
Cristo, como resultado de las cruzadas, el perfume se comenzd a importar a
Europa desde el Medio Oriente. 1300 afios después de Cristo, en el reinado de
la reina Elizabeth primera, el tefido de cabello de color rojo se puso de moda
conjuntamente con el uso de las claras de huevo para lograr una tez palida en
el rostro. 1400-1500 afos después de Cristo, en Europa unicamente la nobleza
usaba cosmeéticos, Italia y Francia fueron el centro emergente de la fabricacién
cosmética. 1500-1600 afos después de Cristo, la mujer europea usaba una

variedad de productos cosméticos para dar luz a sus rostros.

En 1800, el diéxido de Zinc fue utilizado como polvo facial, la reina Victoria
declard el uso del cosmético como vulgar y solamente aceptado para actores.
En 1900, la sociedad presiond a las mujeres a verse siempre jovenes y bellas y

con ello, la popularidad de los salones de belleza incrementé rapidamente.



En el ano 2000, la industria cosmética es dominada por un pequeio numero de
multinacionales que aprovecharon las tendencias mundiales en cuanto a la
belleza del ser humano, explotan varias lineas de negocio, logrando
especializarse en el cuidado de las diferentes partes del rostro y cuerpo, la
tecnologia y los avances cientificos juegan un papel crucial en el desarrollo de

esta industria (Cosmeticsinfo.org, 2013)

2.2.2 Tendencias del sector cosmético en el mundo

2.2.2.1 Tendencias del sector masculino vs. sector femenino

Dos décadas atras era impensable fabricar productos cosméticos para
hombres, los productos de belleza eran exclusivos para el género femenino, la
unica gama para hombres eran productos destinados a remover impurezas y
olor corporal, dentro de esta gama se encuentran el jabén, shampoo, gel y anti
transparentes. En la actualidad los productos cosméticos masculinos forman
parte ya de los catalogos de venta al por menor y marcas como Nivea,
Clinique, L'Oreal, Lancome, entre otras, que destinan perchas enteras para
ofrecer sus productos especializados en la linea masculina. Cabe recalcar que
la piel del hombre es un 20% mas gruesa, incluso el nivel de pH es diferente
debido a la testosterona y por lo tanto eso significa reformular toda la gama

especializada en la salud de la piel masculina. (Entremujeres.com, 2011)

El fendbmeno del crecimiento de la linea cosmética masculina proviene por el
cambio de habito en los afios 80, en el cual el hombre deja ser el unico
proveedor del hogar, comienza a expresar sus sentimientos y preocuparse por
su bienestar. Estudios realizados por la consultora Trendsity, dice que siete de
cada diez hombres le parece importante o muy importante su apariencia
personal. Dos de cada diez hombres utilizan cremas y seis de cada diez se

aplican aftershave después de afeitarse. (Askmen.com)

El elemento mas preciado y en algunos casos el unico de toda la linea

cosmética masculina y femenina es la perfumeria, pues en ella se centra el



marcar la personalidad del hombre, se invierten grandes cantidades de
recursos en promocion para dictar las nuevas tendencias en estilo de vida y
personalidad masculina. Un estudio realizado por Biotherm Homme manifiesta
que le 98% de los hombres usan fragancias, y que el 80% lo hacen todos los
dias, para el 37% el perfume representa su personalidad y 19% de ellos
mencionaron que lo utilizan como arma de seduccidén. Los habitos de compra
también han cambiado, el 89% afirma que ellos elijen su propio perfume versus
el porcentaje del 2008 (75%).

En Ecuador la brecha de consumidores entre hombre y mujer cada vez es mas
pequena, el 35% de los consumidores de cosméticos se trata del publico
masculino y un 65% femenino, mientras que en Europa la cifra esta equiparada

entre ambos sexos. (El Telégrafo, 2011)
2.2.3 Ciclo de vida de la industria
El cuadro a continuacion muestra una recopilacion de informacion realizada

para determinar y comparar las ventas en la industria cosmética en el Ecuador
en los afos 2008, 2009, 2010 y 2011.

Millones de Ciclo de vida de la Industria Cosmética
délares
4 introduccidn crecimiento madurez declive
$1100
$1000
$900 ,
$800 o '
$700
S600
2008 2009 2010 2011

Figura 1. Ciclo de vida de la Industria
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La industria del cosmético nacional se encuentra creciendo en un porcentaje
del 13% al 15% anual (2011), su etapa esta en crecimiento principalmente por
tendencias mundiales hacia el cuidado del ser humano y la belleza, empresas
multinacionales como Yanbal han decido invertir para poder abastecer la

demanda en Ecuador. (Hoy, 2011)

Otro factor para determinar el crecimiento son las ventas, que en paises
vecinos como Colombia se vendié $3.700 millones versus los $2.686 en 2008.
Ecuador vendié $1100 millones en el 2011 versus los 700 millones del 2008,
comportamiento del mercado que supone un gran potencial de crecimiento

para la industria del pais. (Ledn, 2011)

El sector cosmético espera invertir cerca de 40 millones de ddlares, esta cifra
también es sustentada por los portavoces de distintas marcas, Esika
perteneciente a Bellcorp tenia la expectativa de vender en 2008, un millén de
dolares con una fuerza de ventas de 7.000 vendedoras, actualmente la marca
tiene 36.000 vendedoras y alcanzd obtener cerca de cuatro millones de
ddlares, para el 2012 su proyeccién es llegar a las 45.000 vendedoras. (Ledn,
2011)

Oriflame cuenta con una fuerza de venta de 20.000 vendedoras y ha registrado
un incremento empresarial del 10%. Un caso particular es Global Cosmetics,
que desde el 2011 se dedicada a comercializar productos mexicanos de la
marca Zermat Internacional, con menos de un afio en el mercado tuvo una
fuerza de ventas de 400 vendedoras, sin embargo esperaba a finales de 2012
llegar a las 2000. (Struve, 2011)

2.2.4 Precios y cambios tecnolégicos

2.2.4.1 Costos materias primas

La cosmética a nivel mundial ha mostrado un incremento en el costo de

algunos insumos derivados del petrdleo entre ellos se encuentra la parafina y el
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aceite mineral, los mismos que usan en diversos productos como cremas,
maquillajes y labiales, debido a estos incrementos, el 80% de empresas
productoras de cosméticos han decidido utilizar aceites naturales, como el
girasol, la palma o la pepa de uva, este cambio de insumos ha permitido
manejar sus costos y al mismo tiempo, incrementar el uso de ingredientes

naturales en sus productos. (Rodriguez, 2011)

2.2.4.2 Aranceles e impuestos en Ecuador

Durante el 2007 los precios se mantuvieron constantes en la industria
cosmeética ecuatoriana. En el 2008 el gobierno ecuatoriano impuso aranceles
para ciertos productos cosméticos, los perfumes entre ellos fueron
considerados como bienes suntuarios y se les aplicé un impuesto denominado
ICE (Impuesto a los Consumos Especiales) al igual que para varias materias
primas e insumos que utilizan las empresas para elaborar productos

cosmeéticos.

El cuadro a continuacion detalla los porcentajes de impuesto a consumos
especiales ICE, acta que finalmente fue aprobada en el registro oficial en el afio
2008.



Tabla 4. Impuestos a los consumos especiales

12

. LEY DE REGIMEN TRIBUTARIO INTERNO
SEGUN LAS REFORMAS DE LA LEY REFORMATORIA PARA LA EQUIDAD
TRIBUTARIA DEL ECUADOR

Aiio | — Quito, Sabado 29 de Diciembre del 2007 - N® 242

Capitulo 1l

IMPUESTO A LOS CONSUMOS ESPECIALES

En el caso de productos importados el ICE se hara constaren la declaracion de importacion.”

“Art. 82.- Estan gravados con el impuesto a los especiales los siguientes bienes y servicios:

GRUPO | TARIFA
Cigamillos, productos del tabaco y[ 150%
sucedaneos del tabaco (abarcan los
productos preparados totalmente o en

parte utilizando como materia prima hojas

de tabaco y destinados a ser fumados,
chupados, inhalados, mascados o
utilizados como rapé).

Cerveza, 30%
Bebidas gaseosas 10%
Bebidas alcoholicas distintas ala cerveza 40%
Perfumes y aguas de tocador 20%
Videojuegos 35%
Armas de fuego, armas deportivas y | 300%
municiones

Focos incandescentes 100%

Tomado de: (Asamblea Constituyente2007)

2.2.5 Comportamiento de precios

La tabla siguiente muestra un comportamiento de precios del aio 2007 y 2013,

se muestran caracteristicas semejantes en cantidad de producto vy

caracteristicas de empaque.

Tabla 5. Comparacién precios perfumes 2007-2013

MARCA
YANBAL
YANBAL
YANBAL
AVON
EBEL
EBEL
EBEL

Comparacién precios perfumes 2007-2013

NOMBRE CANTIDAD PRECIO (§USD)2007 PRECIO ($USD)2013

Pura Pasion/Cielo de Noche 50ml $ 50,00 $68,00
Seda/Sentir 50ml $ 30,00 $57.00
Gaia 50ml $50,00 $68,00
Blue Rush Men/Excluslve 50ml $17,89 $65,96
Liasson/Homm033 S0ml $ 47,00 $89,00
Eia/Intensite 50ml $56,00 $137.00
Bleu Men/Devas 100ml $ 24,50 $112,00

% DE VARIACION
36%
20%
36%
269%
59%
89%
3B7%

Tomado de: (Fideicomiso Proexport Colombia, 2007)
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2.2.6 Cambios tecnolégicos

Los productos que contengan ingredientes naturales son los que marcan la
diferencia en el mercado y permiten tener una ventaja competitiva ante sus
clientes, incluso si su precio es superior. Es por eso que el uso de nuevas
tecnologias en la industria cosmética, exige un proceso de innovacion
constante, que logre el objetivo antes mencionado, que sean multifuncionales y

con resultados rapidos.

En el mundo de los perfumes se ha desarrollado una nueva tecnologia que
permite elaborar perfumes a base de agua. Utilizando técnicas patentadas se
logra aumentar la durabilidad de las fragancias y su concentracion aromatica,
conjuntamente con el uso de ingredientes naturales y empaques
biodegradables, aseguran tener un producto amigable con el medio ambiente,
estos atributos permiten tener un “perfume ecoldgico” que se ajusta a las
tendencias mundiales para la conservacion del medio ambiente. (Nadtica,
2009)

2.3 ESTRUCTURA, TAMANO DE LA INDUSTRIA Y CRECIMIENTO

2.3.1 La industria cosmética a nivel mundial

La industria cosmética a nivel mundial desde los afios 2000 ha presentado un
crecimiento continuo, cerca del 50% en cinco afos, es decir un 10% anual

(2008) y que continua en auge.

La figura siguiente muestra informacion de la distribucion mundial en cuanto a

la produccién de cosméticos y productos de aseo en el afio 2008.
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Distribucion regional de la produccion de Cosméticos y Productos de Aseo, 2008

(Porcentaje del total)

Medio Oriente y Australasia
Africa, 4% 1%

Europa del Este 4 Europa Decidenta,
8% Latinoamérica ) 29%
16%

Norteamérica

Tamaiio del mercado, 2008: USD 333.654 millones
Figura 2. Distribucion regional de la produccion de cosméticos y productos de aseo
Tomado de: (Fideicomiso Proexport Colombia, 2007)

En el continente Americano, Estados Unidos tiene la mayor participacion con
un 18% ($60.067 millones), muy de cerca se encuentra Latinoamérica con una
participacion del 16% ($53.384 millones). Segun Euromonitor se estima que el
porcentaje aumente considerablemente en los proximos afos debido a la alta
aceptacion de productos para el cuidado personal y las fuertes campafas de

publicidad realizadas en los distintos paises latinoamericanos.

Una vez analizada la distribucion del mercado es importante también analizar el
tamano del mismo, en la siguiente figura podemos observar su tasa de

crecimiento y el tamafio en miles de millones de ddlares.
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Comportamiento regional del sector de Cosméticos y Productos de Aseo, 2008
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Tamano del mercado: USD 333.654 millones
Fuente: © Euromonitor International 2010

El tamafio de la burbuja y su ubicacian con respecto al eje vertical dan cuenta del tamafio de
mercado mientras que su ubicacidn con respecto al eje harizontal revela su tasa de crecimiento
promedio anual.

*TACC: Tasa Anual de Crecimiento Compuesto

Figura 3. Comportamiento regional del sector de cosméticos y productos de aseo
Tomado de: (Fideicomiso Proexport Colombia, 2007)

Segun el cuadro a continuacién, en el afo 2008, el tamafo de mercado en
Latinoamérica llega a los $51.944 millones y su participacion se divide de la
siguiente manera: $28.769 Brasil, $8.258 México, $3.123 Venezuela, $2.884
Argentina, $2.686 Colombia. Ecuador segun Diario Hoy (2008) en la figura que

se explicara mas adelante llegé a los $700.

Top 5, Ventas de Cosméticos y Productos de Aseo en Latinoamérica, 2008

(USD Millones)
28.769
8.258
i 3.123 2.884 2.686
. i i — i [ E— i — .
Brazil Mexico Venezuela Argentina Colombia

Fuente: © Euromonitor International 2010

Figura 4. Top 5, Venta de cosméticos y Productos de aseo en Latinoamérica
Tomado de: (Fideicomiso Proexport Colombia, 2007)
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La siguiente figura muestra la venta de cosméticos en el afio 2011 de
Colombia, Peru y Ecuador. Comparando con las cifras obtenidas en el que
2008 se puede apreciar un crecimiento del 35% en los ultimos tres anos en
Colombia y que en Ecuador representa cerca del 40% en el mismo periodo de

tiempo.

Ventas de cosméticos en la region

4000~ 3700
3500 -en millones de dblares-
3000~
2500
2000 1700
1500 [~
1000
1000 [~
500 j
0 : ]
Colombia Perl Ecuador

Figura 5. Venta cosméticos en la region
Tomado de: Diario Hoy

2.3.2 Laindustria cosmética en Ecuador

En el Ecuador el sector mueve $800 millones de ddlares (promedio) al afio y

esta creciendo a un promedio del 13-15% anual.

Un estudio de la Asociacién Ecuatoriana de Productores y Comercializadores
de Cosméticos, Perfumes y Productos de Cuidado Personal (Procosméticos)
sefala que de los $800 millones de dolares al afio, un 80% corresponde al

sector importador y 20% a la manufactura nacional.

En la siguiente figura se observa el volumen de ventas en millones de délares
de la industria cosmética en el pais. Los impuestos afectan el volumen de
ventas de $700 millones en el 2008 a $600 millones en el 2009, después de un

repunte en el 2010 de $1000 millones. (Procosmeticos, 2011)
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Ventas de cosméticos en el Ecuador
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Figura 6. Venta cosméticos en el Ecuador

Tomado de: Diario Hoy

2.3.3 Composicion del mercado

En Ecuador son 29 industrias cosméticas que abastecen la venta de productos
cosmeticos a nivel nacional entre ellas las mas importantes son, Avon, Yanbal,
La Fabril, Las Fragancias, Johnson &Johnson, Unilever, Henkel, Casa Moeller
Martinez, Oriflame, Alvarez Barba, Beiersdorf, Dous, Ebel Paris, Rene
Chardon,Windsor, Quifatex, Pfizer, Dypenko, Zaimella, Producosmetic,
Improbell, Cosmefin, BeleMart, Corpo & Médica, entre ellas se dividen
productoras y distribuidoras -comercializadoras. (Oficina Econdmica y

Comercial de la Embajada de Espana en Quito, 2007)

La siguiente tabla revela las ventas en millones de dolares obtenidos en el afio
2006 y 2007.
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Tabla 6. Ventas 2006 — 2007 Aseo personal, del hogar y belleza

Compaiiia TOTAL DE INGRESOS
(cifras en millones de dolarss)

2006 2007
1 Unilever Andina Ecuador 170,12 147,26
£ Yanbal Ecuador 1251 14533
3 Colgate Palmolive 85,49 06497
4 Productos Avon Ecuador 37,83 56,19
5 Johnson & Johnson 33,38 48,25

B Procter & Gamble Ecuador 41,45 44,58
7 Zaime||a del Ecuador 24,68 27,68

B Las Fragancias 2384 26,98
9 [ "bel Paris 15,11 24,85
10 Jabonarfa Wilson 17,1 19,27

Fuante: SR| - Diseno editarial OINERGWS

Tomado de: (SRI)

2.4 CANALES DE DISTRIBUCION

2.4.1 Cadena de valor de la industria cosmética

La cadena de valor de la industria demuestra que los proveedores son los
encargados de entregar valor mediante materia prima de calidad, en la misma
linea los materiales de empaque definen la apreciacion de los atributos de
calidad de los productos cosméticos. Por otra parte los canales de distribucién
en la industria tienen una altisima aceptacién en la venta directa por catalogo,
que alcanza el 46% en esta industria. Los ecuatorianos confian en la
recomendacion de productos por parte de sus conocidos y aceptan el producto
por la facilidad de compra que es entregado puerta a puerta y mantienen una
linea de crédito con el asesor de su preferencia. El otro 54% se encuentra
concentrado en la venta al por menor, los principales lugares de compra son Mi
Comisariato, Fybeca, Supermaxi, De Prati, Santa Maria, Almacenes Tia y
Pharmacys. (Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espaina en
Quito, 2007)
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e i Canales de
PROVEEDORES
Cosméticos y Distribucién
Perfumerfa
Materias primas: Alcoholes, Desarrollo de productos Supermercados
sebo, vaselina, aceites
esenciales, aceites minerales, Desarrollo de marcas Farmacias / Perfumerias
parafina, ceras, colorantes, ) )
vitaminas, oxidantes, resinas, Marketing Mayoristas
etc.
Gestion de Calidad Venta directa

Materiales de empaque:
envases y tapas de pldstico;
frascos y ampollas de vidrio;
estuches; etiquetas; etc.

Locales Propies

Profesionales (peluguerias,
salones de belleza, etc.

Produccidén:

Tercerizada y/o realizada por
la propia empresa

Figura 7. Cadena de valor, Sector de tocador, Cosméticos y Perfumeria
Tomado de: (Centro de estudios para la produccion, 2012)

2.5 ANALISIS PESTEL

El siguiente analisis tiene como objetivo identificar los factores del contexto que

van a afectar de alguna manera el negocio.

Politico:

Ecuador ha tenido varios ciclos de inestabilidad politica en las ultimas décadas,
los partidos politicos histéricamente han sido grupos pequefios de
organizaciones de corte populista, y han tenido una participacion dividida que
ha ocasionado el desequilibrio de los gobiernos de turno. EI 15 de enero de
2007 Rafael Correa fue posicionado como presidente de Ecuador, en el
transcurso de su mandato ha ganado popularidad y su labor ha sido reconocida
internacionalmente. Su partido politico Alianza Pais es wuna fuerza
predominante y respalda al gobierno del presidente, quien ha incrementado
considerablemente la inversion en programas de salud, educacién, vivienda,

atencion de grupos vulnerables para beneficio del pais.
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La comunidad internacional y varios sectores internos han cuestionado las
politicas econdmicas y sociales del régimen, sin embargo la estabilidad politica
es soélida en comparacion a quince afios atras. Los empresarios e
inversionistas aun no se arriesgan del todo, debido a que la inversién extranjera
ha sido variable en los ultimos cinco afios. En el 2009 y 2010 debido a los
constantes cambios en la politica tributaria del Ecuador la inversion extranjera

decayo.

Segun el Banco Central, la Inversion Extranjera Directa (IED) registré cifras
negativas en dos trimestres consecutivos: el cuarto trimestre del 2009 tuvo una
IED de $-179,3 millones y el primero del 2010, $ -150,9 millones. Ademas, la
cantidad total del 2009 ($ 316,5 millones), fue tres veces menor a la del 2008,
que se ubico en $ 1.005,2 millones). En el 2009 se registraron problemas por la
crisis internacional y en el 2010 el mayor inconveniente seria la falta de
confianza, posiblemente por falta de estabilidad de las reglas de juego, expresé

Elizabeth Arroyo, consultora internacional. (El Universo, 2010)

Para el 2014 las cosas parecen cambiar, es asi como la inversion extranjera en
Ecuador subié en un 14,3 % en comparacion al 2013 segun un informe de la

Superintendencia de Compaifiias y Valores (El Telégrafo, 2014)

El alto gasto del gobierno y sus politicas para mantener el presupuesto ha
causado una serie de impuestos y controles, entre ellos se encuentran los
impuestos a los consumos especiales, dentro de esta categoria se encuentran
los perfumes, debido a que dos de las principales materias primas, usadas para
la elaboracion del perfume son de exportacion (esencias y envases) estas
podrian tener incremento en los aranceles debido a posibles politicas del

gobierno de turno. (Granda, 2012)

Factores Econémicos:

Las variables econdmicas brindan un claro panorama de la situacion

econdmica y social de un pais, por lo tanto las empresas deben conocer su
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entorno porque depende de él mucha de las decisiones que se deben tomar
internamente, estos factores ayudan en la aplicacion de estrategias en
beneficio de la empresa para que se anticipe a posibles consecuencias que

tengan impacto en los consumidores.

El Banco Central del Ecuador (BCE) informé que el crecimiento interanual del
pais, entre el tercer trimestre del 2012 y el tercer trimestre del 2013, fue del
4,9%. (Telégrafo 2013)

PIB

El PIB es un indicador monetario de todos los bienes y servicios finales
producidos en la economia de un pais en un periodo determinado, que brinda
informacion de todos los sectores econdmicos de un pais y permite analizar su

riqueza y porcentaje de participacion en el que incide cada sector.

PIB ECUADOR
30.000
]
L 25.000 F’"J—?.:
1]
=
= 20.000
U
=
£ 15.000
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= 10.000
=
5.000
2006 2007 2008 2009 2010 2011
Anos
PIB 2007 2008 2009 2010 2011
22.410 24.032 24.119 24.938 26.928
Figura 8. PIB nacional
Tomado de: (Banco Central del Ecuador, 2013)

El PIB se encuentra en crecimiento en el Ecuador y por lo tanto las industrias

podrian estar en auge.
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En el afio 2013 el crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB) se explica por la
evolucion del sector No Petrolero, que en el 2012 se incrementd un 5,6%. Las
actividades econdmicas que contribuyeron a la variacion del 5% del PIB fueron
construccion 1,33%, ensefianza 0,59%, manufactura 0,54%, administracion
publica 0,52%, entre otros. Mientras que los sectores que se contrajeron son

agricultura, servicio doméstico y refinacion de petréleo. (Telégrafo, 2013)

Los cosméticos entonces pueden tener una mayor inversion dentro del

presupuesto de los consumidores.

Inflacion:

La inflacion presenta informacion de cuanto se han incrementado los precios en
un pais en una misma moneda y un periodo de tiempo determinado, ésta
representa la disminucion del poder adquisitivo de los consumidores por medio

de la pérdida del valor monetario.

“La inflacién es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,
establecida a través de una encuesta de hogares.” (Banco Central del
Ecuador, 2013)
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Figura 9. Inflaciéon anual del Ecuador
Tomado de: (INEC)

La inflaciéon en Ecuador podria afectar el poder adquisitivo de las personas, si
esta aumenta, la moneda perderia valor y el dinero se destinaria a la compra
de bienes basicos. Por el contrario si disminuye se podra comprar productos

fuera de la canasta basica como los perfumes y productos cosméticos.

Desempleo

La tasa de desempleo en un pais mide el numero de personas que buscan
activamente un trabajo pero que no lo encuentran, este porcentaje se lo obtiene

del total de la poblacién econdmicamente activa. (Larrain & Sachs, 2002)

El subempleo en Ecuador es una cifra que sigue preocupando al gobierno,
debido a que sefala que cinco de cada diez ecuatorianos trabaja en un area

gue no es de su profesidn y recibe un sueldo no acorde a la misma.

El sector cosmético genera 4500 puestos de trabajo directo y mas de 4000 mil
de manera indirecta y funcionan como microempresarios. El 95% de estos

puestos de trabajo lo ocupan mujeres. (Diario Hoy, 2013)
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Figura 10. Tasa de desempleo
Tomado de: (Indexmundi, 2012)

El desempleo ha disminuido considerablemente en los ultimos afos, esto
quiere decir que mas personas gozan de un salario y por lo tanto pueden

destinar presupuesto para la compra de articulos cosméticos.

Socio Cultural

Los productos o servicios a los que una persona destinaria un presupuesto de
su salario serian: tintes para cabello, productos labiales, maquillaje, esmaltes
de ufias, visitas a spa, tratamientos adelgazantes, cirugias, masajes corporales

y gimnasios, entre otros.

En cuanto a los habitos de compra a pesar de tener grandes supermercado en
donde se expenden todos los productos antes mencionados, los ecuatorianos
prefieren comprar a través de catalogos y en la venta puerta a puerta, los
vendedores y recomendados logran un nivel de confianza que hace posible que
la compra se efectue exitosamente. Esta es una de las razones por la que
miles de mujeres se encuentran actualmente dedicadas exclusivamente a la

venta por catalogo.
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En cuanto a marcas en el mercado, existen productos nacionales y extranjeros.
Sin embargo el consumidor ecuatoriano prefiere sin duda las marcas
extranjeras, siendo este un factor cultural importante a que no se identifican
con la marca pais. (Oficina Econédmica y Comercial de la Embajada de Espafa
en Quito, 2007)

Aspectos Tecnolégicos

Ecuador ocupa el puesto numero 107 de un total de 127 paises en el ranking
mundial de desarrollo tecnoldgico, el ranking es elaborado por el foro mundial
economico que toma en cuenta el entorno de los paises en sus negocios,
infraestructuras, regulaciones entre otros factores que sirven para evaluar su
desarrollo e implementacién de tecnologias. Ecuador pese a tener una
importante biodiversidad y riquezas naturales, no aprovecha eficientemente
todos sus recursos naturales, por lo que su puntuacion es baja al no poder
optimizar estos recursos. Falta desarrollar e impulsar el intelecto humano que

permitira innovar y crear tecnologias en beneficio del pais.

Es asi como el gobierno actual en talento humano se destinaran 1.915 millones
de dolares que corresponden a la entrega de becas, investigacion, la
construccion de cuatro nuevas universidades, institutos técnicos y tecnologicos,
asi como de las denominadas escuelas del milenio dotadas de la mejor

infraestructura y equipos para la educacion. (Andes, 2014)

Tabla 7. Inversion del paisenlyD

Inversioén del pais en |y D % del PIB

Brasil 0,91
Chile 0,68
Ecuador 0,06
Espana 1,07
Estados Unidos 2,7
Promedio Latinoamérica 0,62
Deseable, segun la UNESCO 1

Tomado de: Plan.Senplades



26

Un estudio realizado por el gobierno en el sistema nacional de innovacion
identificd ciertas variables que contribuyen a tan bajo porcentaje en el
desarrollo tecnolégico, muy bajo nivel de investigacion, no existe
especializacion en industrias tradicionales, escasez de incentivos o ayudas a la
innovacion y al emprendimiento, la innovacion tecnolégica no es parte de la
cultura organizacional de las empresas, pocos centros tecnoldgicos, ausencia
de estrategias que integren a los empresarios, entre otras variables que

impiden un desarrollo tecnoldgico sostenible en el pais.

Empresas multinacionales podrian entrar facilmente y competir con el mercado
nacional debido a la falta de innovacidén de las industrias y por lo tanto de

producto. (Secretaria Nacional de Planificacion, 2007-2010)

2.6 LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Fuerza 1: Amenaza de entrada de nuevos competidores

La industria cosmética, abarca innumerables productos que requieren una alta
inversion en maquinaria y tecnologia para acceder a la produccion de los
mismos. El acceso de materias primas bases para la produccién de cosméticos
se encuentra disponible en el pais, productos mas elaborados como el caso de
una crema antiarrugas, requieren de materias primas y tecnologia de
importacion. Una dificultad importante en la industria cosmética es el acceso a

los envases para la distribucion y venta.
En cuanto a productos en perfumeria, no se requiere de tecnologia avanzada o
maquinaria costosa y la Inversién para entrar al negocio es baja. Sin embargo

si se requiere de materia prima y frascos importados.

La dificultad para que un nuevo competidor ingrese al mercado es media.
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Fuerza 2: Rivalidad entre los competidores

La concentracion de competidores en la industria cosmética es alta, existen
empresas multinacionales que dominan el mercado, especialmente en las

clases medias y bajas.

En cuanto a la diferenciacion de producto, existen innumerables marcas que
atacan a todas los estratos sociales en el pais, cada una de las marcas
ofrecen distintos beneficios en cuanto a la funcionalidad de los productos, sin
embargo estos estan estrictamente atados a los precios que ofertan y a su

publico objetivo

En cuanto a la distribucion de los productos, se encuentran divididas en dos
principales categorias, ventas al detal: en cadenas de supermercados,

farmacias y tiendas especializadas y por otra parte la venta por catalogo.

La rivalidad entre competidores es alta.

Fuerza 3: Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores surten de materias primas a la industria, existen nacionales e
internacionales, las cantidades que exigen los mismos son altas, es decir se
requiere comprar en altas cantidades para la produccion de ciento de miles de

unidades.

En cuanto a los proveedores de fragancias son pocos los participantes, existen
alrededor de cuatro casas importantes a nivel mundial, las mismas que tienen

representantes de ventas en el pais.

Su poder de negociacion es medio, debido principalmente que se imponen
cantidades minimas, en cuanto a los precios se encuentran equiparados entre

las distintas casas comerciales.
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Fuerza 4: Poder de negociacion de los consumidores
Los consumidores cuentan con innumerables opciones, cada uno de los
productos cosméticos se encuentran disponibles en todo rango de precios,

atributos y tamafos.

Cuentan con una variedad importante de puntos de venta, y muchos de ellos

son parte de su uso diario

Sin duda el poder de negociacion de los consumidores es alto.

Fuerza 5: Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Tabla 8. Fuerza 5: Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Productos Sustitutos

Punto de venta Productos Varios
Fybeca Cremas con olor, splash
Supermaxi Cremas con olor, splash
Mi comisariato Cremas con olor, splash
Las Fragancias Cremas con olor, splash

Los productos sustitutos estan disponibles en el mercado, como en grandes
cadenas que se encuentran ubicadas en sitios estratégicos de la ciudad y

disponen de parqueaderos y accesibilidad para el consumidor.

En cuanto a los productos cosméticos con fragancia, son varias las opciones
del consumidor, entre los principales el “splash” cumple la misma
funcionalidad de un perfume aunque su duracion y calidad es inferior, al igual
que las cremas las cuales hidratan y perfuman al mismo tiempo. Por lo tanto la

amenaza es alta.
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3 CAPITULO lll: LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DE NEGOCIO

3.1 LAIDEAY EL MODELO DE NEGOCIO

Thelab es concebido como un laboratorio de perfumes, una tienda- taller donde
se elaboran las fragancias frente al cliente. El proceso de creacion empieza
cuando el cliente escoge la esencia a su gusto, continua con la eleccién del
frasco y finalmente el asesor comercial mezcla la esencia, el solvente y el
fijador para dar como resultado un perfume unico y personalizado. La
posibilidad de eleccion de envases y combinacion de fragancias brinda un
grado de exclusividad que se define como una ventaja competitiva en el

mercado.

Los perfumes se consideran un bien suntuario y por tal razén su precio es alto,
sin embargo, las tendencias en cuidado personal han logrado que el aroma de
una persona sea tan importante como el uso de bloqueador solar o de cremas
antiarrugas. La Camara de la Industria Cosmética — Procosméticos, en un
estudio realizado en Ecuador determiné que las personas de estrato medio
destinan un promedio de $35 délares mensuales en productos cosméticos y la

de los estratos altos un promedio de $150 ddlares. (El Telégrafo, 2011)

La oportunidad identificada es la necesidad de los ecuatorianos por mantener
su imagen impecable a través del uso de los productos cosméticos, la
preocupacion por sentirse y verse bien; o que hace que los productos de

cuidado personal como los perfumes tengan mas acogida en el pais.

Existe una demanda insatisfecha en el area de venta de perfumes. Si se revisa
la informacién de importaciones del 2008, se puede obtener que se importd
cerca de 32 millones de ddélares en perfumes. En este afio el gobierno
ecuatoriano impone restricciones a las importaciones de perfumes con 20% de
arancel + el 12% del IVA al ser considerado un bien de lujo. Por esta razén en

el 2009 las importaciones decayeron a 17 millones de ddélares y desde ese
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entonces se mantuvieron constante hasta llegar al 2011 con 19 millones de
dolares en perfumes. La industria nacional cosmética del perfume pasé de
producir $1, 501,860.00 en 2007 a $2, 674,759.00 en el 2011, pero aun no se
abastece la totalidad de la demanda. (World Trade Organization, 2012)

Evaluacion de las importaciones de perfumes al Ecuador

.'/-‘
2011 —51‘3-145-50‘3-00
200 | (- - ;5o
2009 —5”-755-312-00

32.114.491,00

:

Figura 11. Evolucion de las importaciones de perfumes al Ecuador
Tomado de: World Trade Organization

3.2 ESTRUCTURA LEGAL DE LA EMPRESA

La formacidn de una empresa implica la eleccién de una estructura legal, la
eleccion de la misma supone estar consciente de las ventajas y desventajas de

cada modelo.

La compaiia Thelab se constituira bajo la figura de ser una Sociedad de

Responsabilidad Limitada.
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La ley de compafiias en Ecuador, en su Art. 92, establece que:

Art. 92.- “La companiia de responsabilidad limitada es la que se contrae
entre dos o mas personas, que solamente responden por las obligaciones
sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales y hacen el
comercio bajo una razén social o denominacion objetiva, a la que se
afadira en todo caso, las palabras “Compafia Limitada” o su
correspondiente abreviatura. Si se utilizare una denominacion objetiva
sera una que no pueda confundirse con la de una compania preexistente.
Los términos comunes y los que sirven para determinar una clase de
empresa, como “comercial”, “industrial”’, “agricola”, “constructora”, etc. no
seran de uso exclusivo e iran acompafadas de una expresion peculiar.

Si no se hubiere cumplido con las disposiciones de esta Ley para la
constitucion de la compaiiia, las personas naturales o juridicas, no podran
usar en anuncios, membretes de cartas, circulares, prospectos u otros
documentos, un nombre, expresion o sigla que indiquen o sugieran que
se trata de una compania de responsabilidad limitada.

Los que contravinieren a lo dispuesto en el inciso anterior, seran
sancionados con arreglo a lo prescrito en el Art. 445. La multa tendra el
destino indicado en tal precepto legal, Impuesta la sancion, el
Superintendente de Companias notificara al Ministerio de Finanzas para
la recaudacion correspondiente.

En esta compainiia el capital estara representado por participaciones que
podran transferirse de acuerdo con lo dispuesto en el Art. 113." (Ley de

companias de conpafiias, art 92:1999)

Entre sus principales diferencias con el modelo de compaiia andnima se
encuentra la participacién y derechos de los socios, los mismos que estan
definidos segun la proporcion de capital social aportado, con respecto a la
limitacion de las responsabilidades los socios no estan obligados bajo ninguna
circunstancia a pagar deudas con sus propio dinero si no unicamente

responden con el patrimonio de la sociedad, las cuotas de capital son
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igualitarias y se necesita la aprobacion unanime antes de transferir las
participaciones a terceros, por ultimo la administracién de la compafia podra
ser cambiada unicamente si se incumple normas determinadas en el contrato

social o las puntualizada en la ley de companias.

La oficina de la empresa funcionara en el local comercial en Cumbaya en las

calles Manabi E2-81 y Garcia Moreno.

3.3 MISION, VISION Y OBJETIVOS

Mision

Thelab personaliza y elabora perfumes en un ambiente de laboratorio
plasmado de emociones, donde clientes sublimes y trabajadores apasionados
son participes en la experiencia del proceso de creacion del producto, que
permite la exaltacidn de los sentidos que evoca crear perfumes unicos y de

calidad, generando asi una relacion rentable de largo plazo.

Vision:

Thelab, en un plazo de cinco afios debe estar ubicada en los puntos de
comercio mas importantes a nivel nacional, que ofrezca la creaciéon de
perfumes unicos y personalizados para el cliente y con ayuda de asesores

capacitados.
Objetivos estratégicos:
1. Desarrollar una marca solida, creativa y exclusiva en el mercado de

perfumes en Quito en el trascurso de un afo, con los siguientes objetivos

especificos
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1.1 Posicionar a la marca “THELAB”

Meta: Tener un posicionamiento de la marca entre bueno y excelente en

relacion precio y experiencia.

Iniciativa: Encuestas al consumidor sobre gustos y preferencias de la marca,

investigacion cualitativa — grupo focal.

Responsable: Gerencia General y Departamento de Marketing.

1. 2 Estar en el top of mind de negocios de perfumes personalizados

Meta: Estar en el top of mind de perfumes personalizados y ocupar el tercer

puesto en la mente del consumidor en la compra de perfumes en general.
Iniciativa: Desarrollar un fuerte posicionamiento en medios digitales, realizar
un estudio trimestral sobre la competencia y sus estrategias, estar en tres de
los principales medios publicitarios de nuestro publico objetivo.

Responsable: Departamento de Marketing.

1.3 Ofrecer calidad en el producto

Meta: Aplicar un control de calidad minucioso, tener un promedio de quejas

inferior al 5%.
Iniciativa: Control de calidad de materias primas en cada importacion,
inversion en magquinaria automatizada, incluir en las tiendas un buzén de

sugerencias y quejas para dar el seguimiento adecuado.

Responsable: Laboratorio, Produccion, Departamento de Marketing.
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2. Que la marca esté presente con franquicias en el mercado en las tres
principales ciudades del Ecuador: Quito, Guayaquil, Cuenca en el lapso de

cinco anos.

2.1 Desarrollar la marca “THELAB” en Quito, Guayaquil y Cuenca

Meta: Que la marca sea conocida de la misma manera en las tres distintas

ciudades.

Iniciativa: Evaluacién bimensual de todos los puntos de venta en cada ciudad.
Capacitacion continua sobre el manejo de marca con los administradores del
local. Permitir canales de comunicacion claro y retroalimentacion de cada una
de las tiendas.

Responsable: Departamento de Marketing.

2.2 Establecer un nidmero de distribuidores por ciudad.

Meta: Consolidar dos sélidos franquiciados en cada ciudad.

Iniciativa: Capacitacion de dependientes de los locales, en cuanto a técnicas
de venta y manejo de la marca, metas propuestas, plan de compensacion y
bonos para incentivar el trabajo de administradores y dependientes, estudios
del comportamiento de mercado en cuanto a nuevas tendencias de uso del

producto.

Responsable: Departamento de Ventas

3. Mantener costos bajos, llegando en el lapso de dos afos a los costos

ideales.
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3.1 Platear una economia a escala

Meta: Renovacion y adecuacion de las estructura empresarial, para optimizar

recursos y tiempo.

Iniciativa: Aprovechamiento de todos los recursos de la empresa,

Lineamientos claros, Manual de procedimientos.

Responsable: Gerencia

3.2 Automatizar las fuerzas de ventas

Meta: Establecer una comunicacion eficiente entre pedidos y produccion para

reducir inventario.

Iniciativa: Sistemas de comunicacién y tecnologia de la informacion, estudio

trimestral sobre rotaciéon de producto e inventarios.

Responsable: Departamento de Ventas y Produccion.

Meta: Contar con los mejores proveedores.

Iniciativa: Analisis trimestral de proveedores, tiempos de respuesta, realizar
cotizaciones y proformas, incrementar la cantidad de insumos para lograr una

negociacion de precios.

Responsable: Departamento de Produccion.
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3.4 EL PRODUCTO Y EL SERVICIO

El producto

Un perfume es la mezcla de una combinacién de varios aceites esenciales que
da como resultado una composicidn armoniosa que busca agradar al sentido
del olfato. El perfume tiene la concentracion mas alta de esencia que va del

15% al 20%. Su presentacion de venta al publico es de 50ml.

Hay tres momentos para evaluar un perfume desde que es aplicado, etapas
que se diferencian de acuerdo con el tiempo que tardan las diferentes notas

olfativas en evaporarse. Esto dependera de la volatilidad de la fragancia.

El primer momento es de “salida”, este dura de 20 a 25 minutos, es la primera
impresion que alguien se lleva de un perfume, alli se encuentra los ingredientes

mas volatiles como los aromas citricos, aromaticos, verdes y flor blanca.

El segundo momento es en el cuerpo, este dura de 30 minutos a cuatro horas,
es el corazon del perfume, son las notas que van con la personalidad del

cliente, en ellas se encuentran los frutos, flores y especias.

El tercer momento es el fondo, se lo percibe a partir de las tres horas y hasta
las cinco horas después de su aplicacion inicial, son las notas mas duraderas
hacen que la fragancia perdure. Entre ellas se encuentran las notas de madera,

musgos, orientales, ambareados y animales. (Mane Colombia,2013)
Otras Lineas de Producto:
Thelab cuenta con dos lineas de producto dentro de la primera linea se

encuentran tres categorias que son: fragancias adultos femeninas, fragancias

adultos masculina y fragancia para nifios.
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Linea fine (perfumeria)
Perfumes masculino (59 referencias)
Perfumes femeninos (89 referencias)

Perfumes nifios (15 referencias)

En la segunda linea encontramos la linea hogar y contiende dos tipos de
aplicaciones: La primera es en rociador, que funciona como aromatizante

instantaneo. La segunda son los palitos de bambu de larga duracion.

Linea hogar:

Aromatizantes (8 referencias)
Hogar

Automovil

Sofa y telas

La tercera linea es Body Care en ella se encuentran las feromonas.

El Servicio

La marca THELAB busca complacer a los clientes en todos los sentidos
empezando con la ambientacion del lugar, crear un espacio propicio en el cual
se estimulen sus sentidos. Este primer paso, forma el eslaboén inicial de la

experiencia de compra THELAB.

Ambiente, decoracién y elementos:

Thelab ha escogido distintos elementos del mundo que representan el
significado de un perfume. Las fragancias provienen de la naturaleza, de las
flores, los arboles, frutos y vegetales entre otros, su estanteria estd hecha a

base de madera en color café para representar la naturalidad de sus productos.

La noche representa un ambiente de tranquilidad e incertidumbre, un espacio

en el que el ser humano puede conectarse con su yo interior y sofiar, es por
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esto que el techo es de color negro. De otro lado la luna es representada con
lamparas redondas, de color blanco, que simulan el romanticismo de espacios

con poca luz.

Los locales se presentaran con una decoracion vintage francés conjugada con
conceptos minimalistas. Los principales colores son el beige y el negro. Las
vitrinas muestran dos arboles secos naturales con hojas de color beige,

invitAndonos a conocer mas sobre las familias olfativas.

Proceso de compra:

THELAB identifico los elementos necesarios para que el proceso de compra

sea exitoso, a continuacion se describe el mismo.

Presentacion del producto y la marca THELAB: Los dependientes de cada local
iniciaran con la bienvenida al local “buenas tardes, bienvenidos a THELAB”
somos un laboratorio, en donde usted puede crear su propio perfume
“¢ cuénteme qué perfume utiliza usted?” esta pregunta se la realiza con el fin de
conocer la familia olfativa del perfume actual del cliente y de esta manera

ofrecerle opciones similares.

Los probadores de perfumes se encontraran numerados del 1 al 78 en el caso
de las fragancias femeninas y del 1 al 55 en las fragancias masculinas, los
numeros tienen el fin de recordar al asesor de fragancia y al cliente el numero
del perfume y en el caso de querer alguna combinacién tener un digito y no un

nombre.

Cada una de las botellas tiene una etiqueta con un color unico y un numero que

los diferencia de los demas.

El segundo paso es ofrecer al cliente una opcién de fragancia, para esto se
utilizara las tirillas olfativas que antes de poder ensefarlas deben ser

numeradas por el asesor de fragancia.
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Las tirillas se insertan dentro del probador logrando que unos pocos
centimetros se humedezcan, una vez retirado se entregara al cliente la tirilla

para que pueda apreciar la fragancia.

Combinacion

El momento de la combinacion esta en escoger la esencia base que se la
mezcla con otra de la misma u otra familia olfativa, para dar como resultado
una combinacidon unica. Debido a que es recomendable que un cliente no
olfatee mas de diez aromas, se debe neutralizar con ayuda de algun elemento.
El café es un neutralizador de fragancias que permite al sentido del olfato
volver a apreciar los aromas desde cero, esto ayudara a que el cliente tenga un

momento placentero al momento de elegir su perfume.

Envases

Una vez escogida la fragancia el cliente debe escoger el frasco de su
preferencia, puede escoger seis variedades femeninas y dos variedades
masculinas.

Empaque

La experiencia finaliza cuando el cliente escoge el empaque del perfume, que
esta compuesto por un papel ceda envuelto con un cordén de cabuya. Que se
guarda en una funda de papel reciclado. Existe un papel seda y un tipo de
funda tanto para hombres como para mujeres.

3.5 ESTRATEGIA DE INGRESO AL MERCADO Y CRECIMIENTO

Estrategia de diferenciacion:

A este proyecto se le aplica una estrategia de diferenciacion, que se define por

el proceso de personalizar el perfume. Esta ventaja competitiva o valor
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agregado de la marca, no aplica ningun competidor a este tipo de producto. Los
competidores han escogido una estrategia de liderazgo de costo — costo bajo.
En caso de que la ventaja competitiva se copie, seria necesario la creacion de
una nueva marca, pues los segmentos ya estan marcados con el producto que

actualmente comercializan.

Los tipos de frascos marcan otra ventaja competitiva y es un elemento clave en
la comercializacion de perfumes, sin embargo ésta es mas facil de copiar, pues
se podrian topar con un mismo proveedor. Sin embargo la empresa ha decido
buscar proveedores mas lejanos que permitan estas barreras entrada
protegiendo asi otra ventaja competitiva para la diferenciacion de producto,
dentro de los planes estratégicos se considera manejar exclusividad de frascos

con el proveedor, pero una vez se logre un determinado volumen de ventas.
3.6 ANALISIS FODA

Debido a que es un proyecto en marcha aun no se puede plantear las
fortalezas y oportunidades del mismo, considerando que son elementos que

vienen desde adentro de la organizacion.

Oportunidades

Demanda insatisfecha de productos de fragancia fina en el Ecuador.

Crecimiento de la demanda de productos cosméticos.

El segmento cosmético de perfumeria en hombres esta creciendo.

Tendencias de cuidado personal estan en aumento.

Amenazas

e Cambio acelerado de las tendencias en aromas.

e Empresas multinacionales comercializadoras fuertes en el area de

perfumes.



¢ Nuevas restricciones arancelarias e impuestos por parte del gobierno.

e Inversiones fuertes en el area de cosméticos

41
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4 CAPITULO IV: INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

Con el objetivo de identificar a los consumidores, definir oportunidades del
negocio y establecer una planificacién se realizé una investigacion de mercado,
la misma que en su naturaleza se define como: La identificacion, recopilacion,
analisis, difusidn y uso sistematico y objetivo de la informacion con el propdsito
de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion
de problemas y oportunidades de marketing (Malhotra, 2008)

Objetivo general

Thelab desea conocer la aceptacion de un laboratorio de perfumes en la ciudad
Quito.

Objetivo especificos:

e Conocer los habitos de consumo en perfumes como la frecuencia de

compra.

o Establecer los precios del perfume en el mercado, valor pagado versus

valor dispuesto a pagar.

¢ Identificar competidores y sustitutos, su posicionamiento y cualidades.

¢ Reconocer las cualidades y atributos de los perfumes.

o Determinar el medio de preferencia por el cual los clientes prefieren

conocer la marca.

e Examinar las ventajas de los puntos de venta.
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Determinacién de la oportunidad

El alto precio de perfumes ocasionado por los aranceles determinados por el
gobierno, ha causado que la demanda de perfumes se reduzca
considerablemente, dejando pocas opciones en el mercado de adquirir un
perfume de buena calidad a un precio razonable. No existe actualmente un
modelo de negocio que permita al cliente crear su perfume en un ambiente
agradable donde se ofrezca la asesoria y la variedad de perfumes que Thelab

propone en este plan de negocios.

Problema de gerencia

La posibilidad de la creacién de un laboratorio de perfumes en la ciudad de
Quito.

Problema de la investigacion

Compilar informacion sobre distintos aspectos del laboratorio de perfumes,
incluyendo informacion sobre el producto, plaza, distribucidn y promocion del
producto.

Metodologia de la investigacion:

Este plan de negocios incluye metodologias de caracter cualitativo y

cuantitativo a través de fases exploratorias y descriptivas.

Metodologia cualitativa:

Documental/Bibliografica.

Se utilizara la documentacion escrita y literaria. La lectura de manera profunda

de la diferente bibliografia servira para explorar, analizar, corroborar y obtener
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conclusiones veridicas de Ila informacidn en cuanto a tendencias,

comercializacion, y aceptacion de productos cosméticos en el pais.

¢ Entrevista a profundidad:

El tema de fragantica y la elaboracién de perfumes requieren de un profesional
en la materia que conozca acerca de la aceptacion y caracteristicas de un
perfume. Ademas a través de las entrevistas se determinara y describira las

tendencias de este mercado en Ecuador y Latinoamérica.

Método cuantitativo:

Encuestas: se realizara encuestas a un numero de personas de acuerdo a la
muestra obtenida en la segmentacion del publico objetivo de la marca Thelab,
con el fin de determinar su predisposicion a la compra y atributos del producto
que los clientes prefieren.

41 MERCADO RELEVANTE Y CLIENTE POTENCIAL

4.1.1 Mercado objetivo

El siguiente perfil del consumidor definira el mercado objetivo del negocio:

e Personas de 10 a 64 afios de género femenino y masculino, de clase

media que gozan de un salario entre 300 y 3000 ddlares.

e Las personas mayores de 18 afos que estudian o estudiaron en
universidades particulares y estan por obtener un titulo universitario de

primer nivel.

e Las personas menores de 18 afios que estudian en colegios particulares

de nivel socio - econdmico medio.



45

La vida social de este publico se encuentra activa, esto quiere decir que
pasan tiempo con amigos y familiares, disfrutan de los entretenimientos que

ofrece Quito, ademas de que habitan en zonas urbanas de la ciudad.

4.2 TAMANO DEL MERCADO

La siguiente tabla desglosa la informacion para la definicion del tamarfo del

mercado que la empresa Thelab se enfoca.

Tabla 9. Tamaio del mercado

Poblacion

Pais-Ecuaodr 14 millones 483 mil 499 habitantes |14,483,499
Provincia-Quito 2 millones 239 mil 191 2239191
Nivel socio econémico [Medio Tipico Hogares ( c+. B. a) 48%
1.074.812

Edades

10-14 aios 9% 96733
15-19anos 9% 96733
20-24 aiios 9.72% 104472
25-29 ainos 9.52% 102322
30-34 anos 8.24% 88565
35-39 afios 7.06% 75882
40-44 aios 6.06% 65134
45 -49 afios 5.65% 60727
50-54 afios 4.59% 49334
55-59 anos 3.78% 40628
60-64 aios 2.89% 31062
Edad % edad ( 10-64 afios) 76%
TOTALN 811.591

Tomado de: (INEC)
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Tabla 10. Calculo de la muestra

Calculo de la muestra

Poblacién N 811.591
Nivel de confianza 2 95% (1,962) 3,84
Error maximo E2 5% (0,05)2
Proporcion esperada P 0,8 0,2
Proporcidn no esperada Q=1-P 1-(0,8) 0,8
M= N * 72 * P(1-P)

((N-1)*E*+2Z*>* P (1-P) )

= 498641,5104
-2028,3606

= 246

La formula corresponde al calculo de la muestra MAS (muestreo aleatorio

simple).

4.3 LA COMPETENCIAY SUS VENTAJAS

A nivel nacional existen dos principales competidores directos. El primero
Perfumeria BIBI'S es la mas grande a nivel nacional cuenta con 18 puntos de
venta: 9 en la ciudad de Guayaquil, 2 en ElI Oro, 1 Cuenca, 2 Quito, 2

Riobamba, 1 Esmeraldas, 1 Loja.
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Porcentaje de puntos de venta Perfumeria BIBIS

B Guayaquil
M Ricbamba

\ m Quito

» W Cuenca

M Loja

MEI Oro.

" Esmeraldas

Figura 12. (Perfumeria BIBIS)




Puntos de venta Perfumeria BIBI’'S:
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Perfumeria Bibis Terminal Terrestre
CC Terminal Terrestre

Local 30, Planta Baja

Guayaquil, Ecuador

Teléfono: 04-2130884

Perfumeria Bibis
Unicentro

CC. Unicentro local
10, Planta baja.
Guayaqull,
Ecuador

Teléfono: 04-
2534614

Perfumeria Bibis
Centro 3

AV. 9 de Octubre
entre Quito y
Machala

Teléfono: 04-
2320002

Perfumeria Bibis
Quito

Av. Ramdn Roca
Ed-49y Amazonas
Fazaje C.
Chantilly. Local 1-A
Guita, Ecuadaor
Teléfonos: 02-
28078454 - 09-
95441265

Perfumeria Bibis
Naranjal

Ay, Qlmeday 15 de
Cctubre (g5
Maranjal, Ecuador
Teléfono: 09-
QETETTAY - 04-
2751126

Perfumeria Bibis
Esmeraldas
Mejia entre Sucre y
Balfvar

Teléfono: 09-
95884145

Perfumeria Bibis
Mall del Sur

CC. Mall del Sur
Local #1539,
Primer piso
Guayaquil,
Ecuador

Teléfono: 04-
2085252

Perfi ia Bibis Malecd
CC.Malecdn 2000, galeriaB
Guayaquil, Ecuador.
Teléfono: 04-2510055

Perfumeria Bibis City Mall

CC. City Mall local 158, Primer piso
Guayaquil, Ecuador.

Teléfono: 04-3068240

Perfumeria Bibis Quito

Ciudad Caomercial El Recreo |, planta baja
etapall accesa 7

Teléfono: 09-84162045

Perfumeria Bibis
Riohamba

C.C. Pasen
Shoppping
Riobhamhba.
Riobhamhba -
Ecuadar
Teléfonos: 03-
3013211 - 09-
84745226

Perfumeria Bibis
Loja

Calle Coldn entre
Sucrey 18 de
Moviernbre #15-49
Teléfono: 09-
BEESE243

Figura 13. Puntos de venta Perfumeria BIBIS

Tomado de: (Perfumeria BIBIS)

Perfumeria Bibis Centro
Velez 425y Boyaca
Guayaquil, Ecuador
Teléfono: 04-2513129

Perfumeria Bibis
Centro 2
PedroCarbo 911 y
10 de Agosto
Guayaqull,
Ecuador.

Teléfono: 04-
2321226

Perfumeria Bibis Paseo
CC. Paseo Shopping Via Daule,
Local 2 Flanta Baja

Guayaquil, Ecuador

Teléfono: 04-2111885

Perfumeria Bibis
Cuenca

Calle Bolivar 921
y Benigno Mala,
Fargque Calderdn
Cuenca, Ecuadaor
Teléfono: 09-
84360167 - 07-
2831608

Perfumeria Bibis Riobamba
Sucursal# 2

Calle Larrea entre Guayaguily 10 de
Agosta,

Perfumeria Bibis Machala

Bolivar ef Guayas y Avacucho sin bajos
del Hotel Regal.

Teléfono: 04-2831764 1 09-89598430
E-mail: hihis.machala@outlook.com
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En cuanto a la presentacion del producto, la empresa usa envases genéricos
que se los puede encontrar muy facil en el mercado, incluso algunos
distribuidores pequefios de mercado los venden al por menor. No tienen
ninguna marca en el producto que los diferencie, vienen en presentaciones de
30 ml, 60 ml'y 100 ml.

Presentacion del punto de venta

— = F -

Figura 14. Isla Riobamba Perfumeria BIBIS

Presentacion del producto

Figura 15. Frascos Perfumeria BIBIS
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Precios:

30 ml: 12 dolares
50 ml: 18 dolares
100 ml: 22 ddlares

Factura:

La siguiente factura refleja el precio de un perfume de 30ml, se puede observar
que el total de la factura es de 12 ddlares incluido IVA.

—————— —
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Figura 16. Factura competidor Perfumeria BIBIS
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Recuerdos y fragancias:

Este competidor maneja tres lineas de producto que consta de un kit que

contiene un perfume de 50 ml, una crema hidratante de 250 ml y un jabon
liquido de 250 ml.

360
@-‘W g;)mo

FoT
a ¥ E
Perfume inspirado en 360° de Perry Ellis

Figura 17. Kit de venta de “Aromas y Recuerdos”
Tomado de: (Aromas y Recuerdos)

4.4 PARTICIPACION DE MERCADOS Y VENTAS DE LA INDUSTRIA

Como se citd en el capitulo 2, en el literal 2.3, “Estructura tamano de la
industria y crecimiento”, en Ecuador el sector mueve $800 millones de dolares

promedio al afio y esta creciendo a un promedio del 13-15% anual.

Un estudio de la Asociacién Ecuatoriana de Productores y Comercializadores
de Cosméticos, Perfumes y Productos de Cuidado Personal (Procosméticos)
sefala que de los $800 millones de dodlares al afio, un 80% corresponde al

sector importador y 20% a la manufactura nacional.

El volumen de ventas en millones de dolares de la industria cosmética en
Ecuador fue de $700 millones en el 2008, a $600 millones en el 2009, después
de un repunte en el 2010 de $1000 millones. (Diario Hoy, 2012)
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La siguiente figura revela las ventas en millones de ddlares obtenidos en el afio
2008 y 20009.

.......................................................

.....................................

: B Otlo&Fabell : :
9 IalmlladaEEcmdur
L J&hnnnrfaWilsun -
,mdmﬁmmw_
nhhhmmmm“mawM
millones de délares / .0, informag

*mh‘wmﬁrmmmnmwmmdeMwauﬂﬁ

. de allf que no se establecid su posicidn para ese a5 E9
n No Disponible. Fuente: Superintendencia de Compaiiss

Figura 18. Ventas 2008 y 2009 Industria Cosmética
Tomado de: Superintendencia de Compainiias

4.5 EVALUACION DEL MERCADO DURANTE LA IMPLEMENTACION

4.5.1 Investigacion cuantitativa

La encuesta tiene el fin de descubrir informacién importante sobre el producto,
la caracteristicas que son influyentes para el cliente, asi también como los
canales de distribucion. Ademas analiza la promocion que sera de utilidad en la

P de promocion del mix de Marketing.



Tabla 11. Objetivos Encuesta
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PREGUNTAS OBJETIVOS

1. ¢Con que frecuencia compra un perfume? 1. Habitos de consumo

e Mensual

e Trimestral Calculo de ventas potenciales
e Semestral

e Anual

2. (Cudnto pagd por el perfume que compré?

2. Precios
Precio de los productos en el mercado-valor pagado

3. ¢Qué perfume compro?

3. Habitos de consumo
factor marca

4. Identifique los 3 lugares donde acudiria para comprar un perfume

4. Identificar competidores y sustitutos
Top of mind

5. Califique el lugar 1 segun los siguientes atributos- Variedad de perfumes
(escala 1-5)
e Ambiente del punto de venta
e Servicio atencion que recibe
e Variedad de perfumes
e Facilidad para comprar ( esto incluye estacionamiento, accesibilidad, ubicacién)

6. Califique el lugar 2 segun los siguientes atributos (escala 1-5)

e Ambiente del punto de venta

e Servicio atencion que recibe

e Variedad de perfumes

e Facilidad para comprar ( esto incluye estacionamiento, accesibilidad, ubicacién)

7. Califique el lugar 3 segun los siguientes atributos (escala 1-5)

e Ambiente del punto de venta

e Servicio atencion que recibe

e Variedad de perfumes

e Facilidad para comprar ( esto incluye estacionamiento, accesibilidad, ubicacién)

5. Posicionamiento de los competidores-puntos de venta

8. Thelab es un laboratorio de perfumes, que ofrece una experiencia Unica al consumidoren la
compra de perfumes, elije combinay elabora su perfume para después envasarlo en el frasco de su
eleccidn, obteniendo un producto personalizado.

e Definitivamente si

e Probablemente si

® Probablemente no

o Definitivamente no

8. Intencion de Compra

9. ¢Cudnto estaria dispuesto a pagar?

Mezcla de marketing
9. Precio

10. Que considera usted mas importante en el producto
(1)muy bajo (2)bajo (3)medio (4)alto (5)muy alto

e Envase de vidrio

e Empaque

e Duracion de la fragancia

e Variedad

e Percepcion de laimagen

10. Producto
Identificar atributos del producto

[y
=y

. Califique el grado de importancia de los siguientes servicios
e Pago tarjeta de crédito

e Personal especializado

e Horarios de atencién

11. Servicio
Identificar atributos del servicio

12. El punto de venta de Thelab deberia estar en : (muestre su preferencia)
e Islacentro comercial

e Local centro comercial

e Local fuera del centro comercial

e Internet

12. Punto de venta
Canales de distribucion

13. Mencione de que forma la gustaria saber del producto
e Email

e Volanteo

e Prensaescrita

e Internet

e Redessociales

e radio

13. Promocién
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4.5.1.1 Resultados Investigaciéon de mercados
Caracteristicas del producto
Las siguientes resultados indican la importancia de los siguientes atributos de

un perfume, tiene como objetivo saber qué caracteristicas son mas importantes

para los clientes.

Tabla 12. Caracteristicas del producto

Caracteristicas del producto

Duracion de la fragancia 74,00%
Envase 64,40%
Variedad 63,20%
Percepcion de valor 60,80%
Empaque 55,60%

Intenciéon de compra en términos precio

La tabla de frecuencia a continuacibn muestra que 175 personas estarian
dispuestas a pagar una cantidad entre 21 y 40 ddlares. Esto corresponde a un

71,72% de nuestros encuestados. La media alcanza un porcentaje de 35,41.

Tabla 13. Intencién de compra en términos precio

Intension - Rango de Compra Recodificado

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
0-20 36 14,4 14,8 14,8
21-40 175 70,0 71,7 86,5
Validos 41-60 22 8,8 9,0 95,5
61-100 8 3,2 3,3 98,8
101-200 3 1,2 1,2 100,0
Total 244 97,6 100,0
Perdidos ,00 6 24
Total 250 100,0
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Intenciéon de compra

Un 98,4 estarian dispuestos a comprar los productos, éste porcentaje se divide
en un 32% que afirma compraria el producto y un 66, 4 % que probablemente

seria cliente, apenas el 1, 6 % no estaria dispuesto a probarlo.

Estaria dispuesto usted a comprar los productos de Thelab

M Defintivaments si
EProbablemente si

Orrobablemente no
M Defintivamente no

Figura 19. Intenciéon de compra

Caracteristicas propuestas del servicio

Los siguientes resultados definen caracteristicas sobre los puntos de ventas,

formas de pago y distribucién del producto.

Tabla 14. Caracteristicas propuestas del servicio

Caracteristicas propuestas del servicio

Experimentacion en el punto de venta 53,2%
Tarjeta de crédito 46,8 %
Horarios de atencion 46,8%
Entrega a domicilio 40,0%




Caracteristicas propuestas para los puntos de venta Thelab
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Las preguntas fueron realizadas con el propdsito de conocer la preferencia de

los puntos de venta para Thelab, a continuacién los resultados.

Tabla 15. Caracteristicas propuestas para los Puntos de Venta Thelab

Caracteristicas propuestas para los puntos de venta Thelab

Tienda centro comercial 47,6%
Tienda fuera del centro comercial 43,2%
Venta en linea/ tienda en online 29,6%
Isla 25,5%

Mezcla promocional propuesta

Las siguientes tablas de frecuencia muestran la preferencia

consumidores por recibir informacion sobre la marca:

Tabla 16. Mezcla promocional propuesta

de

los

Mezcla promocional propuesta

Email 47,2%
Volanteo 25,2%
Prensa escrita 28,0%
Sitio web 42,0%
Radio 30,4%
Facebook 43,2%
Twitter 40,0%
Instagram 34,4%
Pinterest 33,6%

Revisar Anexo 7. Resultados completos de la investigacion.
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4.5.2 Investigacion cualitativa

Es importante explorar el area en el cual se va a incursionar con el negocio. La
linea de perfumeria consta de muchos elementos cruciales al momento de
comercializar el producto, la herramienta de eleccion para el plan de negocios

consta de una entrevista a expertos con dos divisiones importantisimas:

e La primera enfocada en el ambito técnico con la cual se extrae
informacion relevante sobre el producto, y sera utilizada posteriormente

en las técnicas de venta.

e La segunda parte consta de informacién sobre el mercado y el ambito de
negocios, su potencial y areas en las que el plan de marketing debe
concentrarse con mayor fuerza. A continuacién se detalla la informacién

recaudada.

Persona Entrevistada: Emile Rochas
Fecha: 2013-09-01

Perfumista Francesa, Corporacion Mane

Actualmente se encuentra trabajando en las instalaciones de Mane Colombia,
en el departamento de fragancias y colabora activamente con el Departamento
de Marketing, responsable de estudiar las tendencias del mercado colombiano
— latinoamericano. En el area comercial identifica las tendencias que seran
adoptadas del extranjero para luego convertirlas en futuros lanzamientos de

productos.
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Ambito técnico

a) ¢ Qué es un perfume?

“‘Una fragancia es un arte por el cual se elabora una composicidon
armoniosa que busca agradar olfativamente. Mezcla de aceites

esenciales que pueden ser naturales o sintéticos y alcohol”.

b) ¢ De qué se compone un perfume?

“El perfume tiene dos ingredientes basicos: El primero un solvente y el
segundo la fragancia o aceite esencial. El solvente o alcohol de
perfumeria permite diluir los aceites esenciales. Las fragancias pueden

ser naturales o sintéticas”.

c) ¢Expliquenos la diferencia entre un perfume de marca y un perfume

genérico?

“‘Entendemos como perfume de marca como la experiencia creada por
una marca famosa y los afos en el mercado. Es posible lograr la misma
formula de aquel “perfume de marca” descubriendo las notas olfativas del

mismo”.

d) ¢ Qué afecta la perdurabilidad de una fragancia?

En general existen multiples factores, sin embargo el sentido que no hay
que descuidar el del olfato, ya que este se bloquea después de algunos
minutos. Nosotros no percibimos nuestra fragancia, pero los demas si la

pueden percibir (factor calidad).
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Duracién técnica de las fragancias:

a) ¢,Cuanto dura una fragancia?

“‘Una fragancia esta hecha para que perdure maximo seis horas. Si

quieres que perdure por mas tiempo es necesario reaplicar”.

Piel seca:

a) ¢ El tipo de piel influye en la duracion?

‘Las personas con piel seca no van a tener una mejor fijacién que las

personas que humectan previamente su piel antes de perfumar”.

La dieta:

a) ¢ Nuestra dieta es un factor determinante para el olor corporal?

“Las dietas de poca grasa significan que la piel carece de ella, por lo tanto

la fragancia permanece menos tiempo sobre la piel”.

Ambito de negocios:

a) ¢, Coémo analiza usted el mercado de perfumes en el Ecuador?

“En cuanto a mi experiencia, primero se hace un analisis latinoamericano
— Europeo, el uso de perfumeria fina en Latinoamérica se encuentra en
auge durante los ultimos anos, es decir se ha adoptado tendencias de
paises europeos y norte americanos. Colombia es uno de los paises con
mas experiencia y con una altisima aceptacion en el area de perfumeria,
la venta por catalogo es un canal de distribucion que funciona muy bien,

multinacionales como Avon, Cyzone y una nueva compafiia como Natura
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de procedencia brasilera, han tenido un rapido crecimiento, debido
principalmente a que la linea de cosmeética conjuntamente con los
perfumes se encuentra en pleno auge, es ahi cuando mis argumentos

sefalan que existe una gran oportunidad en el mercado ecuatoriano.

¢, Qué tendencias son las principales en los paises latinoamericanos?

“Existe una verdadera revolucion en cuanto al cuidado y la presentacion
personal, la publicidad vende estilos de vida que nos dictan vernos bien
en cualquier ocasién, en el trabajo, en las reuniones sociales e incluso
dentro del hogar, grandes casas de moda como Zara tiene una linea
exclusivamente llamada “ropa de casa” son prendas de vestir muy
comodas pero al mismo tiempo muy modernas y a la moda, la
presentacion del ser humano debe ser impecable y conjuntamente con
ello van las fragancias que tienen el papel de definir con mayor exactitud

la personalidad de una persona”.

b) ¢ Como se encuentran las tendencias a nivel mundial?

“La fragantica mundial actualmente se ha subdividido en un sin nimero de
categorias, por ejemplo en Europa ya no es novedad el marketing olfativo,
que basicamente se trata de enfrascar a la marca en un determinado olor
para crear recordacion de marca en sus clientes, tanto es asi que existen
varios negocios que se dedican exclusivamente a desarrollar fragancias
para el hogar, hace muy poco estuve en la capital ecuatoriana y al igual
que en Colombia recién los grandes almacenes estan adoptando estas
tendencias en cuanto al marketing olfativo y es un verdadera novedad

entre sus clientes.”

“Otra categoria son los nifios y las mascotas, para ellos también se
encuentran ya disponibles en el mercado mundial un sin numero de

opciones que han permitido que nichos de mercado se desarrollen”.
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c) Desde su punto de vista ¢ Cual es la aceptacion de los perfumes en el

mercado masculino?

“En mi experiencia estoy totalmente segura que el mercado se encuentra
equiparado, es decir cualquier hombre también quisiera tener un perfume,
recordemos que en Latinoamérica el hombre es varonil, ser vanidoso
puede ser confundido con estigmas sociales, sin embargo el perfume es
un cosmético que es aceptado por el publico masculino, ya que es un
toque sutil a la masculinidad del hombre, dejando a un lado la linea de
maquillaje masculina que en Latinoamérica esta recién tomando forma

cosa que no pasa en Europa y que fue aceptada hace varios afios.

Es ahora cuando debemos aprovechar las tendencias en el publico
masculino y concéntranos en ellos, es decir crear espacios que sean
exclusivos de ellos, es un mercado muy rentable que puede ser

aprovechado al maximo”.

Conclusiones generales:

Existe viabilidad en poner en marcha el proyecto, debido a que los
perfumes son parte de los productos cosméticos de consumo de los

ecuatorianos.

El Ecuador adoptara con mas fuerza tendencias sobre el cuidado

personal y el uso de perfumes.

La aceptacion por una tienda de perfumes que ofrezca variedad y calidad

en perfumeria es una realidad entre los ecuatorianos.

Crear una tienda donde existan varias formas de pago, locacion y una

verdadera experiencia de compra es importante para los consumidores.
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5 CAPITULO V: ESTRATEGIA DE MARKETING

5.1 ESTRATEGIA DE MARKETING IMPULSADA POR EL CLIENTE

5.1.1 Definicion mercado

Las tiendas Thelab deben abarcar el mercado de Quito en un plazo de cinco

anos.

5.1.2 Mercado potencial

El siguiente perfil del consumidor definira el mercado potencial del negocio:

e Personas de 10 a 64 afios de género femenino y masculino. Nivel socio

econdémico (C+. B. A) que gozan de un salario entre 300 y 5000 ddlares.

e Las personas mayores de 18 afos estudian o estudiaron en universidades

privadas y publicas y tienen el objetivo de obtener un titulo universitario.

e Las personas menores de 18 afos estudian en colegios privados vy
publicos de nivel econémico Nivel socio econdmico (.C+. B. A) y habitan

en la ciudad de Quito.

5.1.3 Definiciéon mercado objetivo

Thelab quiere estar presente en Quito en el norte, sur y centro de la ciudad.

Mercado Meta Quito.

El siguiente perfil del consumidor definira el mercado objetivo del negocio:

e Personas de 10 a 64 afos de género femenino y masculino, nivel socio

econdémico (C+.B.) que gozan de un salario entre 300 y 3000 ddlares.
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e Las personas mayor de 18 afios estudian o estudiaron en universidades
particulares y tienen el objetivo de obtener un titulo universitario de primer

nivel.

e Las personas menores de 18 afos estudian en colegios particulares de

nivel socio econémico (C+.B.)

e Sus vidas sociales se encuentran activas, pasan tiempo con amigos y
familiares, disfrutan de los entretenimientos que ofrece la ciudad de Quito,

habitan las partes urbanas de la ciudad.



5.1.4 Cuadro de segmentacion

Tabla 17. Tabla de segmentacion

Femeninas

Masculinas

Hogar

64

Nifios

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Geografica

Ecuador-Pichincha -Quito

Ecuador-Pichincha -Quito

Ecuador-Pichincha -Quito

Ecuador-Pichincha -Quito

Edad 14 - 64afios 14 -64 afios 14 -64 afios 10- 13 afios
Género Mujer Hombre Hombre/Mujer Hombre/Mujer

Etapa de vida Solteros Profesionales Solteros Profesionales Solteros Profesionales Pre-adolescencia

Generacion Generacién Y Generacién Y Generacién Y Milenarios

Clase Social Clase media - mediaalta Clase media - mediaalta Clase media - mediaalta Clase media - mediaalta

SEGMENTACION PSICOGRAFICA

pertenecen algun club, ya pertenecen algun club, ya |pertenecen algun club, ya pertenecen algun club, ya
sea que practican algun sea que practican algun sea que practican algun sea que practican algun
deporte o disfrutan de deporte o disfrutan de deporte o disfrutan de deporte o disfrutan de
actividades grupales con actividades grupales con actividades grupales con actividades grupales con

Vida social familia y amigos familia y amigos familias y amigos familia y amigos

Personalidades

Son personas activas, van al
gimnasio, cuidan de su
apariencia personal

Son personas activas, van al
gimnasio, cuidan de su
apariencia personal

Son personas activas, van al
gimnasio, cuidan de su
apariencia personal ,
preocupado de los espacios
del hogary sus vehiculos.

Son nifios consentidos
por sus padres, les gusta
latecnologiay estdn
vestidos a la moda

Valores

valoran muchos alos amigos,
familiay el cuidado del
medio ambiente

valoran muchos a los
amigos, familiay el cuidado
del medio ambiente

valoran muchos alos amigos,
familiay el cuidado del
medio ambiente

valoran muchos a los
amigos, familiay el
cuidado del medio
ambiente

SEGMENTACION CONDUCTUAL

Decision de Compra

Amigas son el principal
influyente y Usuarias del
Producto

Sus esposa, novia o amigas
son el decisor de compra

El usuario del Hogar es el
decisor de compra, en el
caso de familias es la mujery
para el automdvil el hombre

Las mamas son las
encargadas de tomar la
decision de compra

Momento del Uso

En la mafiana, después del
bafio, antes de ir al trabajo

En la mafiana, después del
bafio, antes de ir al trabajo

En la tarde, después de
llegar del trabajo

En la mafiana, después
del bafio, antes deiral
escuela

Beneficios Buscados

Durabilidad, Distincidn,
Originalidad

Durabilidad, distincion,
frescura, atraer al sexo
opuesto

Durabilidad, Distincion,
Originalidad

Diferenciacién

Categoria de Usuario

Usuarios Habituales - Ex
Usuarios -No Usuarios

Ex Usuarios - Usuarios
Habituales -No Usuarios

Usuarios Potenciales

Usuarios Potenciales

Nivel de uso

Usuario Frecuente - utilizan
el productos varias veces al
dia ( 3veces pordia)

Usuario Regular - utilizan el
productos varias veces al
dia ( 1- 2 veces por dia)

Usuario Regular - utilizan el
productos varias veces al dia
( 1- 2 veces por dia)

Usuario Regular - utilizan
el productos varias veces
al dia ( 1- 2 veces por dia)

Nivel de lealtad

Divididos

incondicional - Cambiantes

Divididos - Cambiantes

Divididos

Actitud

entusiastas - positivos -
negativos

entusiastas - positivos -
indiferentes

positivos - indiferentes

entusiastas

Lista de variables

Segmentaciéon Geografica: Es la division de un mercado en distintas areas

geograficas de un territorio en particular, Thelab ha decidido operar en Quito,
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provincia de Pichincha- Ecuador. Se quiere abarcar varios puntos en el norte,

centro y sur de la ciudad.

Segmentacién Demografica: después de haber elegido el territorio geografico

también se escogio las siguientes variables demograficas:

e Personas entre 10 y 64 anos, hombres y mujeres que sean solteros
profesionales, de clase media, que tengan un salario individual de 300 a
3000 mil ddlares, estas caracteristicas se conjugan con el deseo de las
personas de verse bien, en una etapa de su vida en que los productos
cosmeéticos juegan un rol importante, los perfumes se encuentran dentro
de esta categoria y por lo tanto encajan en la segmentacién escogida por
Thelab.

Segmentaciéon Psicografica: Los estilos de vida y clase social también definen
ciertas caracteristicas de los clientes, personas que mantienen una vida social
activa, son parte de varias reuniones los fines de semana, en donde comparten
con familia y amigos, usualmente pertenecen algun club, realizan ejercicio, van
al gimnasio y cuidan su apariencia ante los demas, estan a la moda y disfrutan

del uso de la tecnologia.

Segmentacién Conductual: ElI uso del producto también define las
caracteristicas de los clientes. Las salidas frecuentes requieren una apariencia
impecable por lo que el uso del perfume se repite varias veces al dia, al tener
un contacto muy seguido de sus amistades, la recomendacién de productos y
de nuevas tendencias ocurre con frecuencia, se muestran entusiasmados
cuando han pensado que han realizado un compra inteligente y buscan sobre

toda las cosas calidad en los beneficios del producto adquirido.

La ciudad seleccionada para incursionar es Quito, debido principalmente a que
existe el mercado meta esperado. También se suman a la decisién el domicilio
de los socios involucrados en el proyecto y la cercania con varios de los

proveedores principales. (Kotler & Armstrong, 2008)
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5.1.5 Diferenciacion

5.1.5.1 Ventajas competitivas

Capacidad de comunicacioén con los clientes: Las tiendas Thelab en su afan por
ofrecer al cliente una atencion vanguardista, tiene como objetivo seleccionar a
su personal de trabajo bajo ciertos estandares, entre ellos se encuentran un
perfil universitario joven, que dominen por lo minimo dos idiomas, que tenga un
estilo de vestir moderno y actual, facilidad de palabra, nivel socio econémico
medio, estos jovenes saben mucho de tecnologia, dominan las marcas que se
encuentran de moda, realizan su trabajo para ocupar su tiempo, aprender, y

poder comprar las cosas que les gustan.

Es fundamental que tengan un conocimiento profundo del producto que
comercializa, es decir la empresa brindara la capacitacion necesaria para que
pueda responder cualquier pregunta del cliente. Las areas que abarcan estos

conocimientos son:

e Fabricacion de articulos de perfumeria:

Contiene informacion acerca de las dosis adecuadas para preparar un
perfume, comenzando a diferenciar entre lo que significa un perfume, eau
de toilette (agua de perfume), splash; explicarle al cliente que la dosis de
cada uno de ellos es distinta y por lo tanto hacerle saber que se vende
perfumes de altisima calidad la cual se vera reflejado en la duracién del
perfume. Otro tema que abarca son los ingredientes necesarios para
fabricar un perfume, en la parte de conocimientos técnicos un perfume se
compone de dos elementos basicos el alcohol de perfumeria y la esencia,
el alcohol tiene un proceso especial en el cual se baja su grado y se lo
desodoriza, logrando tener un producto con minima probabilidad de
reaccion alérgicas. Por otra parte es importante mencionar que todas las
esencias son productos de importacion que provienen de Francia y que

manejan los mas altos estandares de calidad.
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¢ Familias olfativas:

Conocimientos acerca de los ingredientes de cada familia olfativa, sus

cualidades y significados.

Principales Familias Olfativas

—_—

-Fragancias Femeninas ->Subfamilias:

Floral Maderosa

Oriental Verde

Citrica Frutal
Ambarada

. Especiada

Floral

=Fragancias Masculinas Aldehidica

; Ozdnica

Ft?u_gere Aromatica

Citrica

Oriental

Maderosa

Figura 20. Familias Olfativas
Tomado de: (Mane, 2013)

Familia Floral:

La gran familia floral es la mas amplia, y en sus notas entran mas de la
mitad de las fragancias. Con su caracteristica de fragancia natural, la
nota floral es uno de los mas importantes componentes en las fragancias

femeninas.

Esta compuesta por las esencias florales, tales como: jazmin, rosa,

violeta, ylang ylang.
Familia Oriental:

Estas fragancias se distinguen por su sensualidad y calidez. Se obtiene

gracias a la mezcla de vainilla, ambar y almizcle. La familia oriental
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engloba olores intensos y dulces que evocan especies y esencias

exoticas.

Familia Citrica:

Son fragancias alegres, ligeras y frescas. Se basan en aceites obtenidos

a partir del limon, naranja, lima, bergamota y mandarina.

Familia Fougére:

Sus principales ingredientes son notas frescas herbales, como lavanda,

notas de musgo, madera, e inclusive la bergamota.

Familia Maderosa:

Esta familia agrupa fragancias cuyo acorde principal esta constituido por
maderas tales como el sandalo, el cedro o el vetiver. Constituyen acordes

masculinos calidos, secos y elegantes a la vez. (Mane Colombia)

Manejo de marca que establece diferenciaciéon de la competencia.

Todas las tiendas Thelab manejaran el mismo concepto, esto se lograra
bajo un control, en el que se verificara que todos los procesos de
fabricacion, atencion al cliente y adecuaciones de la tiendas estén bajo los
estandares establecidos previamente por la marca, logrando de esta
manera posicionarla en el mercado y marcar una diferencia con la

competencia.

La experiencia de compra mencionada relacionada con la decoracion del
lugar anteriormente sera un elemento importante para diferenciar la

marca de la competencia.
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Otro elemento sera la oferta de productos exclusivos como determinadas
referencias olfativas, que seran unicas en el mercado gracias a los

acuerdos de exclusividad dentro del territorio ecuatoriano.

5.1.6 Estrategia de posicionamiento

Estrategia mas por menos: Esta estrategia de posicionamiento indica que el
cliente recibe mucho mas que por lo que paga, es decir recibe mejores envases
de perfumeria, mejor calidad (concentracion de producto), un perfume
personalizado y mejor empaque, todo esto acompafado de una ambientacién
al lugar lo que ofrece un ambiente cémodo y relajado al momento de realizar la
compra logrando una experiencia gratificante en el punto de venta, pero a un

menor precio que los perfumes reconocidos por sus grandes marcas.

5.1.7 Estrategia de marketing

Thelab usara el marketing segmentado para enfocarnos en los diferentes

grupos que podemos abarcar dentro de nuestro mercado objetivo.

5.2 MARKETING MIX

5.2.1 Imagen corporativa

Thelab empezé con la propuesta de varios logotipos, a continuacién se detallan

las distintas opciones.
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I OUIC 2 1N

Logotipo alusivo al aroma Variacion de forma Variacion de posicion

& ﬁ the @3 (a6

thelao ' thelad

@ the U lab

the thelab

Variaciones de color

\ Logotipo abstracto, el fondo
o\ alude sutilmente a una nube
de perfume dejando al nombre

\

Logotipo asociative
muestra el producto

I he que ofrece la empresa
utilizando el isotipo de un
Ta e perfume e incluyendo

The The

@@ W

Figura 21. Imagen Corporativa
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Finalmente la opcién escogida fue letras manuscritas, en color negro,
tratando de imponer el nombre de una manera elegante y moderna
acompanado de las palabras laboratorio de perfumes y de un logotipo que
muestra un preparado de perfumes, el cual simula el movimiento de la

agitacién del mismo.

A

Laboratorio de Perfumes

Figura 22. Logotipo

5.2.2 Producto

Los productos de la marca Thelab son productos de nivel aumentado, es decir
brindan una solucion completa al problema de los consumidores. Un producto
aumentado es la fusién del producto basico y el real, el basico por una parte
cumple su funcion al perfumar al cliente y real por que va acompanado de una
marca. Buscar complementos adicionales es lo que convierte a los productos
en aumentados, en este caso una asesoria por encontrar una fragancia que
haga sentir a gusto al cliente, de la mano de una marca fuerte, disefio de
frascos de perfumeria, empaque, ambiente del lugar y la personalizacién del

producto escogido. (Kotler & Armstrong, 2008)

Jerarquia: Segun jerarquias se tiene tres lineas de productos, las cuales se

divide en los siguientes niveles:



72

A continuacion se presenta un mapa conceptual con la estructura de niveles de

productos.

e Ancho
e Longitud
e Profundidad

Linea 54
Masculina Referencias

; . Linea 79
Per ‘%me“a femenina Referencias

Fina

Nlnos

s R

Body Care \ Mascullnas
m

: 8
—

Palitos de 8
Bambu Referencias

Linea
Hogar

Figura 23. Lineas de productos

e Perfumeria Femenina.- Producto

= Marcas: 79 referencias
» Pago: Efectivo y tarjeta de crédito

= Empaque interno: ocho tipos de frascos de vidrio
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» Empaque externo: papel de regalo, stickers labios, funda de papel,
funda plastico

» Recarga de producto: permitido

Perfumeria Masculina.- Producto

= Marcas: 54 referencias

» Pago: Efectivo y tarjeta de crédito

= Empaque interno: seis tipos de frascos de vidrio

= Empaque: papel de regalo, stickers bigotes, funda de papel, funda
plastico

» Recarga de producto: permitido

Perfumeria Kids.- Producto

= Marcas: 12 referencias

= Pago: Efectivo y Tarjeta de crédito

= Empaque interno: 2 tipos de frascos de vidrio

» Empaque externo: papel de regalo, stickers nifios, funda de papel,
funda plastico

= Recarga de producto: permitido

Linea hogar.- Producto

» Marcas: ocho referencias

» Pago: Efectivo y tarjeta de crédito

= Empaque interno: Frasco pet plastico, valvula roja y café

= Empaque externo: papel de regalo, stickers bigotes, funda de papel,
funda plastico

» Recarga de producto: permitido
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e Body care.- Producto

5.3

» Marcas: dos referencias

» Pago: Efectivo y tarjeta de crédito

= Empaque interno: un solo tipo de envase de vidrio

= Empaque externo: papel de regalo, stickers bigotes-labios, funda de
papel, funda plastico

» Recarga de producto: no permitido

Consistencia.-

La primera linea de producto denominada “Perfumeria fina” tiene mayor
consistencia, porque son productos considerados “la razon de ser” de la

tienda y de mayor rentabilidad:

= Linea femenina
= Linea masculina

= |inea kids

Las otras dos lineas de productos “Linea hogar “y “Body Care” tienen
relacion también con las actividades de una perfumeria y seran
implementadas con una consistencia media. En el caso de la linea “Body
Care” existe un gran potencial de diversificarla y expandirle con productos

como cremas y sales de bafo:

» Body Care (feromonas)

» Linea Hogar

PRECIO

Thelab ha escogido la estrategia de “fijacion de precios” para penetrar el

mercado, que consiste en ofertar en un precio bajo con el fin de lograr atraer



75

una gran parte de los consumidores para de esa manera conseguir una

participacion de mercado.

Para linea de perfumeria fina, Thelab ha decidido enfocarse una estrategia de
penetracién al mercado, la cual se basa en poner un precio bajo con el fin de
penetrar el mercado de una manera rapida, obteniendo una gran participacion

de mercado en un periodo corto de tiempo. (Kotler & Armstrong, 2008)

Para Linea Hogar y Body Care, Thelab utilizara marketing de costo en el cual el
precio lo establece el mercado utilizando la estrategia de Marketing mas por lo

mismo (Mas beneficio por el mismo precio).

Thelab utilizara también estrategias de ajustes de precios, dentro de la
categoria “precios psicolégicos” pequefias diferencias en los precios pueden
mostrar diferencias psicolégicas mucho mas grandes, todos los precios de la
marca Thelab terminan en digitos mas pequefos es decir en vez de
comercializar productos en 20 o 25 délares se los cambio por 19,99 o 24,99
logrando obtener una percepcion de un precio especial u oferta. (Kotler &
Armstrong, 2008)

5.4 PUNTO DE VENTA Y DISTRIBUCION

Las tiendas Thelab son puntos de ventas minoristas, es decir locales
comerciales en los que las ventas se realizan con la comercializacion de pocas
unidades por cliente, las tiendas se ubicaran dentro de Quito, en las principales

urbes, los sectores donde actualmente se encuentran la tiendas son:



e Diseno tienda Cumbaya (Valle)
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_.} ‘#
Figura 24. Local Cumbaya
Direccién: Manabi y Garcia Moreno E2-81 (Parque de Cumbaya)

¢ Disefio tienda Republica de El Salvador (Norte de la ciudad)

Figura 25. Local Republica del Salvador
Direccion: Republica del Salvador y Portugal
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Figura 26. Local Republica de El Salvador
Direccién: Republica de el salvador y Suecia

e 9 de Octubre y Ramirez Davalos (Norte — Centro)

Figura 27. Local 9 de Octubre
Direccién: 9 de octubre y Ramirez Davalos
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e Quicentro Sur (Sur de la ciudad)

Figura’2‘8. Local Quicentro Sur ;
Direccién. Quicentro sur, Av. Moran Valverde S/N y Av. Quitumbe Nan, Quito

El canal de distribucion esta enfocado para ser venta al detalle, es decir venta
al por menor con distribucion directa. El tipo de tienda escogido por Thelab es
tienda de especialidad, que son aquellas tiendas que tienen un conocimiento
profundo de la linea de productos que ofrece, en nuestro caso la cosmética en
la linea de perfumeria. (Kotler & Armstrong, 2008)

Cualidades de las tiendas:

Las tiendas Thelab cumple algunos requisitos esenciales para el éxito del

negocio, deben estar ubicadas en vias principales de alto trafico peatonal, el
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modelo de negocio nos indica también que la puerta de entrada debe abarcar
un espacio amplio, es decir puertas plegables o lanfords que tengan una

entrada minima de dos metros.

Figura 29. ntrada locales Thelab

La entrada amplia nos invita a pasar a la tienda y en muchos de los casos este
modelo de tienda hace posible que el cliente sienta curiosidad por la
decoracion de la misma, una vez que se ha llamado la atencidn de los
potenciales clientes es cuando el asesor de fragancia entrega una tirilla olfativa

al cliente y es ahi cuando empieza el proceso de compra.

5.5 MEZCLA PROMOCIONAL

Los elementos de la mezcla promocional son:

5.5.1 Publicidad

Los esfuerzos publicitarios contaran con medios tradicionales y no

tradicionales, la combinacion de ambos elementos nos permitiran promocionar

nuestra marca de manera adecuada.
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5.5.1.1 Publicidad tradicional
Material POP dentro de las tiendas:
Diferencias en los precios por minimas que sean logran cautivar a los clientes y

psicoloégicamente perciben como una ganga que no deberian desaprovechar.
(Kotler & Armstrong, 2008)

Figura 30. Material P.O.P
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Figura 31. “Todos nuestros perfumes” a 19,99

Figura 32. Fragancias del hogar 9,99

5.5.1.2 Publicidad no tradicional

Thelab utilizara como medio principal los canales digitales como Facebook,
Twitter e Instagram, gracias a su costo reducido, ademas de que el publico
objetivo tiene particular interés en estos medios digitales de acuerdo a los

resultados de la investigacion de mercado.
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Todas las tiendas tendran material tradicional P.O.P interno que impulsaran a

que visiten los canales digitales.

RO -

: i :
LaQ;gratorio de
Perfumes

Figura 33. Impulso a seguidores en redes sociales

Inauguracién en canales digitales:

Se realizara una campana de expectativa de inauguracién de 11 dias. Después
de ello, se designara un presupuesto de 100 dodlares mensuales para
promocién y publicidad en canales digitales. Al cabo de un afo se realizara un

ajuste del presupuesto.



Campana expectativa
THELAR

Time Line FACEBDOK ADDS

SEPTIEMBRE - OCTUBRE 2013 -2014

25 26 27 28 25 30 31 1 . 3

Campafia
Post Campania

Presupuesto FACEBOOK ADDS

SEFTIEMBRE - OCTLURRE

Campana casta por clic

Post Campana

costo por clic costo por exposicion

| PRESUPUESTO TOTAL 10035 |

Figura 34. Campafa Expectativa Facebook

€8
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5.5.1.3 Plan de medios digital

Para las diferentes redes sociales se han creado las siguientes direcciones

electrénicas:

Red Social Facebook

Facebook: www.facebook.com/welovethelab

La cuenta de Facebook es el nucleo de todas las redes sociales de Thelab. Si
se realiza una sola publicacion en Facebook la misma es replicada en Twitter e

Instagram con se puede optimizar recursos y mantener las redes sociales

actualizadas.

facebook Busca personas, lugares y cosas Q r’ Telémaco Sudrez Inicio &z %

Estds publicando, comentando e indicando que algo te gusta como Thelab — Cambiar a Telémaco Sudrez

a ‘Thelab Biografia ¥ Reciente ¥ ‘ ‘ Panel de administracién ‘ Promocionar pagina

Ve tu anuncio aqui
Thelab

Laboratorio de
Perfumes......

o) Me gusta - A
Telémaco Sudrez le
gusta esto.

I Reciente

Thelab | Actualizar la informacién de la piiginau‘ | + Te gusta ‘ ‘ H* v ‘
A 684 personas les gusta
esta pigina - 36 personas
estdn hablando sobre esto

% (10-30) 55 - Negocio local

@ Manabi y Garcia moreno, 593, Cumbayd
+ (02) 289-6319 [ﬁj 684 hd
Informacién Me gusta

Figura 35. Red social Facebook
Tomado de: www.facebook.com/welovethelab?fref=ts
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Red social Twitter

Twitter: @welovethelab

La cuenta de Twitter esta destinada para crear contenido en 140 caracteres,
acompanado de fotos y videos, la marca Thelab enviara tweets con contenido
de belleza, moda y perfumeria, ingrediente de los perfumes y recomendaciones

para clientes.

ﬁ inicio (&) Conecta # Descubre 1_ Cuenta

Tweets >

Siguiendo

Seguidores ;

Favoritos i | thelab
Listas : B j @welovethelab

Fotos y videos

Tweets

thelab @welovethelab
Dale luz a tu vida :D perfuma tu dia #funday #perfume

pic.twitter.com/PHxyd2tedW
A quién seguir - Refrescar - Ver todos Ver foto

el BID
thelab @welovethelat 18h
Nos vamos de fiesta perfumados? :D disfruten del Dia viernes

fb.me/I7SEy285
¥ Sequir Promoc

Figura 36. Red social Twitter
Tomado de: https://twitter.com

or Revista LIDERES

Red social Instagram

Instagram: welovethelab

La cuenta de Instagram tiene el objetivo de compartir fotos novedosas. Se

podria fotografias de clientes durante su compra, visita de personalidades,
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nuevos productos y promociones de las distintas tiendas, para llamar la

atencion del cliente en esta red social.

T 118

WELOVETHELAR

H
Editsir 1 parfil

We Love Thelab

Figura 37. Red social Instagram
Tomado de: http://instagram.com/#

YouTube: Thelab Ecuador

La cuenta de YouTube tiene como objetivo compartir videos. Se lanzara un
video mensual con el fin de tener diferentes tipos de elementos graficos, el
video permite tener movimiento y transmitir emociones fuertes hacia el

consumir, realizando una fusion con musica e imagenes.
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Y(ll] Tuhe Q Subir video

E Popular en YouTube
Musica

E Deportes

m Juegos

CANALES

B ms

[E] ENCHUFETV

B Hola Soy German (vid... thelab Ecuador 0

E) ecuadorenvivo

_ﬂ werevertumorro =
§ Robin Thicke
Todas las actividades ~
Buscar canales
thelab Ecuador ha subido 1 video Hace 2 meses

Inicia sesién ahora : : thelab _
para ver tus Hace 2 meses + 65 reproducciones
canales y ; laboratorio de perfumes
recomendaciones. . 2

Iniciar sesion »

thelab Ecuador ha subido 1 video

Thelab Preparation
Hace 3 meses + 62 reproducciones

! Laboratorio de perfumes.line fine

\_/

Thelab
present:

_/)-.z(TTﬂ.,.ﬁ:

thelab

thelab Ecuador - 2 videos 65 reproduccion es

I Suscribirse [V %0 »0

Figura 38. Red social Youtube
Tomado de: http://youtube.com
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Thelab
preparation
e

Thelab Preparation

thelab Ecuador - 2 videos 62 FEpFDdUCCiDHES

Figura 39. Videos red social Youtube
Tomado de: http://youtube.com

5.5.2 Promocion de venta

La promocion de venta esta vinculada con la publicidad digital, al obsequiar un
producto el cliente puede recomendarlo y promocionarlo a cambio de recibir

beneficios extras al realizar sus futuras compras.

Un gramo mas por un tweet-like

Para apoyar la estrategia en medios digitales, se incentivara a los clientes a
tomarse una foto con “labios” y “bigotes” simbolos de la tienda Thelab, luego se
procedera a subir la foto a las redes sociales con el fin de que el cliente
comparta el contenido. Las personas que se sumen a la campana recibiran un

gramo mas de perfume a su compra de forma gratuita.
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Creaciones clientes Thelab

Las creaciones de fragancias por parte de los clientes, seran promocionadas
en cada tienda, aquellas creaciones que alcancen un volumen de ventas
significativo seran recompensadas con la entrega gratuita del producto

mensualmente.

Relaciones Publicas:

La marca Thelab cree en la unién de esfuerzos con el fin de lograr relaciones

ganar- ganar con diferentes marcas en el mercado.

% FUSIONATE:

(ON SUSHBOR:
eo FUZE TEA Lab I v Te gusta ‘ I Mensaje 3 "
L J A 435 374 personas les gusta esta pagina - 6 531 personas estan
! hablando sobre esto
Comida/Bebidas =
FUZE tea, Fusionate con su sabor. @ ! !)l_/\ 435 37‘
' HJ cl‘,‘ -

Informacién - Sugerir una edicién Me gusta

Figura 40. Fuzetea Fan page Ecuador
Tomado de: https://www.facebook.com/FUZETeaEC?fref=ts

Fuze-tea perteneciente a la multinacional COCA-COLA. Propone ser
embajadores de la marca Fuze-tea, para ser parte del contenido de su fan page
Fuze-Tea Lab que actualmente posee medio millon de usuarios. La relacion
ganar - ganar incluira la creacion de contenidos sobre la marca Thelab, un

video y activaciones de marca en los cuatro puntos de venta.
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Para crear una fragancia

*combinan
dos 0 mas esencias.
La proporcion de la mezcla
permite obtener

resultados infinitos.

J

La linea

Body Care de Thelab

contiene feromonas
en sus fragancias,
una sustancia que impulsa

W poder de atraccion.

Figura 41. Fuzetea Fan page Ecuador post Thelab
Tomado de: https://www.facebook.com/FUZETeaEC?fref=ts




¢ Uniformes auspiciados por fuze tea
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Figura 42. Mandiles Thelab — Fuze tea

e Letreros “Punto Fusion”

Figura 43. Letreros Fuze tea
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Mdusica y relaciones publicas

En afan por poseer musica exclusiva en las tiendas Thelab se ha llegado al
acuerdo con el duo musical “The covers” de poner su musica en las horas picos

de las tiendas.

The Covers | & Me gusta | | Mensaje  # ~ |
A 1 546 personas les gusta esta pigina - 292 personas estdn i o ) )
hablando sobre esto

Mdsico/Banda
Musica a nuestra manera, eso es "The Covers'.

u 1v
pierdas nuestro nuevo video, cada Miércoles. ' Greativity

Nos encanta hacer misica de todo tipo..! No te

Informacion - Sugerir una edicidn Fotos YouTube Instagram Pinterest

Figura 44. The covers Fan page.
Tomado de: https://www.facebook.com/thecoversec?fref=ts

Free Press

El free press servira para conseguir espacio y promocion de la marca en
medios de comunicacion de manera gratuita. Se difundird a la marca como un
emprendimiento de negocio exitoso el Ecuador. Se debera realizar mailing y
seguimiento a la base de datos de medios de comunicacion de forma

permanente con el fin de encontrar resultados.

Revista Plan V

Ver anexo 1
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Revista Gatopardo

Ver anexo 2

Revista UDLA

Ver anexo 3

THELAB
LABORATORIO DE PERFUMES
QUITO-ECUADOR

Figura 45. Presentacion de la arca Thelab

Venta personal:

Los vendedores tendran comunicacion directa, cara a cara con los clientes,
contaran con una capacitacion extensa del producto que venden, demostrando

profesionalismo, buena actitud y pasion por el trabajo que realizan.
Marketing directo:
Thelab enviara correos electronicos mensuales a todos los clientes que dejaron

su correo electronico, el fin sera enviar el ultimo catalogo de productos en

fragancias, acompafado de las novedades y promociones de la empresa.



6 CAPITULO VI: PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

6.1 ESTRATEGIA DE OPERACIONES

Thelab necesita para el correcto funcionamiento de su laboratorio de perfumes,
ciertos procesos que garanticen el abastecimiento de materias primas, el

control de inventarios y la comercializacion del producto.

Una de las principales cualidades de las tiendas sera poder ofrecer al cliente
una significativa variedad de fragancias, frascos y empaques para lo cual se
requiere crear una estrategia que permita un control de inventario exhaustivo,
identificando a tiempo la reposicidon del producto, a continuacion en el ciclo de
operaciones se pondran en claro los procesos a seguir para correcto

funcionamiento de la tienda.

Un proceso se define como un conjunto de actividades que estan relacionadas,
con el fin de transformar elementos de entrada, en resultados que afadan valor
al cliente. (Pérez, 2010)

F o
- rascosy Facturacién
¢Esencias Stickers «Papel envoltura ]

*Alchol eHombre *Cabuya eBlock facturzs
*Rollo pape

*Trrillas olfativas *Mujer
datafast

*Nifc

Figura 46. Suministros, materiales y Materia prima
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6.2 CICLO DE OPERACIONES

Es importante determinar minuciosamente el proceso a seguir en cada tarea de
la tienda, esto hace posible que se mida los tiempos, se clasifique

responsables y se analice su comportamiento.

Manual de procesos

El manual de proceso de las tiendas Thelab es un documento que indica
claramente cuales son los pasos a seguir para brindar un mejor servicio a los
clientes y tareas claras a nuestros trabajadores, ayuda principalmente a
determinar un responsable de cada tarea, estandarizar la manera en que se
trabaja independientemente de quien la realice, ayuda a mantener la identidad
de la marca Thelab con el seguimiento adecuado de los procesos que se

detallan a continuacion. (Salinas, 2013)

Una de las partes criticas es la reposicion de esencias, debido a que cada
tienda se comporta de manera diferente, a continuacion el siguiente proceso

indicara la manera adecuada de llevar el inventario.
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CODIGO: INV-ES

VERSION: 1.0

@W PROCESO: FECHA DE ELABORACION:
INVENTARIO Y SUMINISTRO DE | FECHA DE ULTIMA REVISION:

ESENCIAS - 96 -

LABORATORIO DE PERFUMES

A. OBJETIVO

Tener siempre toda la variedad de materia prima de esencias en stock.

B. ALCANCE

Inicia con la verificacion semanal del peso de las esencias y termina con el

registro del peso o el pedido de las esencias.

C. RESPONSABLE

Administrador de Tienda

D. POLITICAS INTERNAS

Se deben realizar el pesaje por las mananas, en los momentos en los cuales

no haya mayor afluencia de clientes.

G. INDICADORES

Medicion semanal.

Nombre del indicador: Tasa de cumplimiento de stock de fragancias.

Meta: 132 fragancias en stock superior al critico.
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H. REGISTROS CONTROLADOS

Cuadro de Control de Stock de Fragancias DOC- INV.ESE-NOMBRE DEL
LOCAL

EJ: INV. ESE-CUMBAYA

I. INSTRUCCIONES ACLARATORIAS

Pesar Analizar el Analizar Realizar
) volumen rotacion - pedido
esencias " .
critico categorizar

Figura 47. Inventario Esencias

Pesar esencias:

El primer paso es realizar el pesaje de las 132 referencias en la linea de
perfumeria fina y las 16 referencias de la linea hogar, todos los dias lunes en
las horas de la mafnana se debe realizar este trabajo y debe de estar a cargo

por el administrador de la tienda o bajo su supervision.

Cada tienda posee un documento en Excel, el cual contiene todas las
referencias de producto, en el mismo que se debe ingresar la informacion
con una exactitud de dos décimas, es decir si la referencia de mujer numero
11 tiene un pesaje de 124.043, en el documento Excel se debera ingresar:
124.04qgr
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Analizar el volumen critico:

Es importante que el administrador de la tienda, comprenda que bajo ninguna
circunstancia las botellas de esencias se pueden quedar sin producto, una de
las ofertas de valor es brindarle todas las opciones que se encuentran en el
catalogo impreso. Es por esta razén que se han desarrollado colchones, que
permiten evaluar en qué momento es adecuado realizar una orden de

pedido.

peso
peso .
L critico
critico .
: referencias
referencias ,
i mas
comunes .
vendidas

Figura 48. Peso critico

Existen dos colchones, el limite de 50gr son para las referencias en las
cuales no tengan mucha rotacion de producto, mientras que el colchén de
100gr se refiere para las referencias con una rotacion alta. Aquella rotacién
en la que el perfume supere las 12 unidades vendidas en el mes se la

considera alta.

Analizar la rotacién y categorizar:

El administrador de la tienda debe ser capaz de analizar la informaciéon de su
inventario, es importante saber qué referencia de esencia rota mas, esto
hace posible una correcta categorizacion del inventario de esencias, logrando
asi que la escasez de producto sea minimizada al maximo. Otra ventaja de
tener esta informacion al dia, es que la tienda tenga producto suficiente
almacenado, se recomienda que se promocionen todas las referencias y que

roten de una manera similar.
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Realizar el pedido:

Una vez que el administrador tenga la referencia que ha superado el limite de
pesaje, se procedera a realizar la orden de compra con los siguientes

campos:

e Fecha de pedido

¢ Numero de referencia esencia
e Nombre comercial esencia

¢ Responsable del pedido

e Nombre de establecimiento

J. Flujo de Procesos

Inventario y Suministro de Esencias

Administrador de la tienda

Pesar la esencias

Regisirar paso

Analizar
|urmery crith

< o= al nivel critico

Realizar padida

> @l vl

Cambia o

maniene el nivel -
crilico a mas
vendido
Fin

Reposicion Cambia o

=82 ——— mantiens el nivel —
ol mes critico a comdn

Figura 49. Inventario y suministro de esencias
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CODIGO: INV.SPECAFT
VERSION: 1.0
PROCESO: FECHA DE ELABORACION:

1

a%é INVENTARIO Y SUMINISTRO DE |FECHA DE ULTIMA REVISION:
STICKERS PAPEL DE ENVOLTURA,

CABUYA PARA ENVOLVER,

ALCOHOL, TIRILLAS, FACTURAS Y

FUNDAS DE PAPEL

LABORATORIO DE PERFUMES

- 100 -

A. OBJETIVO

Tener siempre toda la variedad de sticker, papel de envoltura, cabuya para

envolver, alcohol, tirillas, facturas y fundas de papel en stock.

B. ALCANCE

Inicia con la verificacion quincenal de la cantidad de stickers, papel de
envoltura, cabuya para envolver, alcohol, tirillas, facturas y fundas de papel
termina con el registro del numero o el pedido correspondiente al item que no
ha superado el volumen critico.

C. RESPONSABLE

Administrador de Tienda.

D. POLITICAS INTERNAS

Se deben realizar el conteo por las mafanas, en los momentos en los cuales

no haya mayor afluencia de clientes.

G. INDICADORES

Medicion Quincenal
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Nombre del indicador: Tasa de cumplimiento de stock de stickers, papel de

envoltura, cabuya para envolver, alcohol, tirillas, facturas y fundas de papel.

Meta:

e Stickers: 7 tipos de stickers en stock superior al critico.

e Papel de envoltura: 25 papeles por tipo en stock superior al critico.

e Cabuya: 1 rollo en stock superior al critico.

¢ Alcohol: 2 alcohol de perfumeria y 2 de aromatizante en stock superior al
critico.

¢ Tirillas: 500 tirillas en stock superior al critico.

e Fundas de papel: 25 fundas por tipo en stock superior al critico.

e Facturas: un block entero en stock superior al critico.

H. REGISTROS CONTROLADOS

Cuadro de Control de Stock de papel de envoltura, cabuya para envolver,
alcohol, tirillas y fundas de papel DOC- INV-SPECAFT

EJ: INV. SPECAFT-CUMBAYA

. INSTRUCCIONES ACLARATORIAS

El tiempo de entrega de stickers es de 7 dias laborables desde la orden de
compra, es por esto que la cantidad critica es de 25 unidades ya sea de
sticker masculinos, femeninos, nifios, Facebook, y numeros.

Tipos y codigos de sticker

Nombre del producto donde se aplica el sticker: Tripleplay
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Caddigos

TM (tripleplay mujer)

TH (Tripleplay hombre)
HB (hombre bigote)

ML (mujer labio)

£ =

®
@ ML

-
=

Figura 50. Sticker Tripleplay Codigos
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Nombre del producto donde se aplica el sticker: Perfumes hombre y mujer

e Codigos

= M (perfume mujer)

= H (perfume hombre)
* T (Logo thelab)

ebiquebtas generales

= g ) we .q
¥ -
ryyY

Figura 51. Sticker Perfumes Cadigos
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Nombre del producto donde se aplica el sticker: Perfumes hombre y mujer —

Tripleplay —perfumes nifios — Fragancias del hogar

e Codigos

= NH (Numeros perfumes hombre)

= NM ((Numeros perfumes mujeres)

Figura 52. Sticker Numero Perfumes Codigos

Nombre del producto donde se aplica el sticker: Perfumes nifios

e Cddigos

= NO (Perfume Nifio)
= NA (Perfume Nifia)

»
Figura 53. Sticker Perfumes Nifios Codigos
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Nombre del producto donde se aplica el sticker: Splash linea hogar
e Codigos
» HC (hogar casa)

= HA (hogar auto)
= HS (hogar sofa)

eblqyebas hogar

Figura 54. Sticker hogar codigos

Alcohol:
Se debe solicitar un nuevo frasco de alcohol con 15 dias laborables de
anticipacion, segun las cantidades criticas se debe pedir uno nuevo cuando en

el inventario falte dos de perfumeria o dos de aromatizante.

Es importante que el alcohol esté completamente sellado y guardado en un

lugar seco y fuera de la exposicién solar o calor de luminarias.

e Codigos:

= Alcohol perfumeria

= Alcohol aromatizante
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Papel de empaque:
El papel de empaque se lo distribuye en paquetes de 100 unidades, el papel
debe solicitarse cuando quede en la tienda un papel empaque de 100
unidades.

e Codigos:

» PE1 (papel empaque 1)
= PE2 (papel empaque 2)

Papel de empaque 1

DR SR AR
o oot © @ on

Figura 55. Papel envoltura codigos
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Cabuya:
El rollo de cabuya sirve como una soga para empacar los perfumes, viene en
rollos de 30 metros, cada tira de cabuya debe ser cortada con una longitud de

15 cm, cuando en la tienda se almacene un rollo entero de 30m se debe

realizar inmediatamente la orden de compra.

e Codigo:

= CB (cabuya)

Figura 56. cabuya cédigos

Corte cabuya:

15cm

d
<

v

Figura 57. Corte cabuya

Tirillas:

El promedio de uso de las tirillas por cliente es de cinco a diez unidades, la
orden de pedido debe realizarse cuando tenga en stock 500 tirillas, el periodo

de entrega sera de dos a cinco dias.
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Cddigos: tirillas

Tirillas olfativas

—

Figura 58. Tirillas olfativas

Ordenes de compra:

Es importante identificar las cantidades criticas en papel de envoltura, cabuya
para envolver, alcohol, tirillas y fundas de papel el conjunto de estos elementos
en el ciclo de operaciones hace posible el proceso de compra en las tiendas
Thelab

Cantidades criticas:

idad unida de
unidades ;g'p:l cfes block de
stickers ampaque facturas y
paq datafast
galén de
alcohol unidad rolle unidas de
perfumeria o czbuya trillas

aromatizante

Figura 59. Cantidades criticas
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J. FLUJO DEL PROCESO

Inventario y suministros de stickers, papel de envollura, cabuya para envolver,
alcohol, tirillas, facturas y fundas d= papel

Administrador de la tienda

Regstirar cantidad
de cada produchio

< o= al reesl endices

Reaizar poddo
= Al wolIIMEn CAoo

Figura 60. Flujo de procesos

6.2.1 Seleccion de poveedores

Seleccion de Proveedores

Thelab mantendra una exclusividad con uno de sus proveedores principales, el
proveedor de esencias, alcohol y frascos es el unico que puede proveer de
estas materias primas para la elaboracion del perfume, todos los demas deben

cumplir el siguiente proceso:
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Buscar proveedores

e

Seleccionar 2 -3
proveedores

¥

Realizar cotizacion

[

Proveedor

Solicitar muestra

entrega
.
¥

de
¥
9
. 4

tiemp
Realizar la orden de
compra

Recepcion de
mercaderia
Control de calidad

¥

Evaluacion del
proveedor

05

Figura 61: Seleccion de proveedores

6.2.2 Comercializaciéon del producto

Comercializacion del producto

Proceso de compra:

THELAB identificd los elementos necesarios para que el proceso de compra

sea exitoso, a continuacion se mostrara graficamente su proceso y su

explicacion en cada secuencia fotografica.
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LABORATORIO DE CODIGO: mpac
PERFUMES VERSION: 1.0
&%ﬁ PROCESO: FECHA DE ELABORACION: 18-10-2013
Proceso de compra y|FECHA DE ULTIMA REVISION:
atencioén al cliente -111 -

A. OBJETIVO

Que los dependientes de las tiendas tengan claro cual es proceso de atencion
al cliente con el fin de obtener un proceso de compra agradable y satisfactoria
para nuestros consumidores.

B. ALCANCE

Se ve reflejado en la éxito de la compra y si fue exitoso en la recompra del

producto o venta cruzada de los mismos.

C. RESPONSABLE

Administrador y dependientes de la tienda.

D. POLITICAS INTERNAS

El personal debe estar impecable, su vestimenta de acuerdo a las politicas

descriptas en el manual de puestos — Dependientes del local.

G. INDICADORES

Medicidon Mensual

Nombre del indicador: tasa volumen de venta real para el volumen de venta

propuesto.
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Meta:

e Consecucion de volumen de ventas propuestos por la administracion este

debe ser superior a 0,8%.

e Recompra de los clientes, al menos una vez cada dos meses.

¢ Venta cruzada de productos, minimo dos productos por venta.

H. REGISTROS CONTROLADOS

Firma de lectura del documento por parte de los dependientes y administrador

de cada tienda.

I. INSTRUCCIONES ACLARATORIAS

Presentacion del producto y la marca THELAB: Los dependientes de cada
local iniciaran con la bienvenida — “Buenas tardes, bienvenidos a “THELAB”
somos un laboratorio de perfumes especializados en fragancias para crear su
propio perfume ¢cuénteme que perfume usa usted?’- esta pregunta se la
realiza con el fin de conocer la familia olfativa del perfume actual del cliente y

de esta manera ofrecerle opciones similares.

Probadores de perfumes: Los probadores de perfumes se encuentran
numerados del 1 al 79 en el caso de las fragancias femeninas y del 1 al 54 en
las fragancias masculinas, los numeros tienen el fin de recordar al asesor de
fragancia y al cliente el numero del perfume y en el caso de querer alguna

combinacion tener un digito y no un nombre.
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Probadores de perfumes

Figura 62. Probadores de perfumes

Cada una de las botellas tiene una etiqueta con un color Unico y un niumero que

los diferencias de los demas.

El segundo paso es ofrecer al cliente una opcion de fragancia, para esto se
utiliza las tirillas olfativas que deben ser numeradas por el asesor de fragancia

antes de entregarlas al cliente.

Paso # 2 — opcion de fragancia

Figura 63. Opcién de fragancias, paso 2
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Las tirillas se insertan dentro del probador logrando que unos pocos
centimetros se humedezcan, una vez retirado se le entrega al cliente la tirilla

para que pueda apreciar la fragancia.

Paso # 2 — entregarla al cliente

Figura 64. Entregar al cliente, paso # 2

En este paso es esencial recordarle al cliente que puede realizar una

combinacioén de varias esencias.

Una vez escogida la fragancia o las fragancias, el dependiente de la tienda

procedera a traer la materia prima de los mostradores de la tienda.
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Paso # 2 — tomar la materia prima

Figura 65. Tomar la materia prima, paso # 2

Debido a que es recomendable que un cliente no olfatee mas de 10 aromas, se
ha incluido café en grano para poder neutralizar los aromas y que el cliente
tenga un momento placentero al momento de elegir su perfume de preferencia,

este paso es el numero tres.
Envases
Una vez escogida la fragancia, es el momento del cuarto paso, en donde el

cliente escoge el frasco de su preferencia, existen seis variedades femeninas y

dos variedades masculinas.
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Paso # 4 — escoger frasco

‘i'u'u-u’ U TR NI T N T R |
f'ﬂr'.f.“‘"'..?' SR I A T R
1.#"."'"?..?"'-1“ P vy e yg v §
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Elaboracion:

El quinto paso es la elaboracion del perfume, es critico pues se debe cumplir
cada paso con exactitud. A continuacion se muestra un esquema fotografico de

todos los pasos a seguir en esta fase:

Desinfectar el frasco: se debe tomar seis gramos de alcohol de aromatizante en
el vaso de precipitacion, a continuacion verter los seis gramos en el frasco de
eleccion del cliente, agitar por un minuto el frasco con el fin de limpiar la
superficie interna, finalmente se debe extraer el alcohol sobrante en el

Erlenmeyer.



117

Paso # & desinfectar el frasco

Erlenmeyer

Figura 67. Desinfectar el frasco, paso # 5

Balanza en 0: Una vez vacio el frasco se lo debe poner en la balanza, este
debe estar sin su valvula y tapa, tal como se muestra en la siguiente fotografia,
la balanza va registrar el peso del frasco y el dependiente debe poner la
balanza en 0.

Paso # 5 — Poner en Ogr

Presionar el
botén ZERO

i

Figura 68. Poner en Ogr, paso # 5
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Dispensar esencia:

Una vez que la balanza registre el peso en 0, se pasa a dispensar los 12 gr de

fragancias si es perfume y en el caso de aromatizante serian 18 gr.

Paso # 5 - 12 gr de esencia

Registrar
12gr

Figura 69. 12 gr esencia, paso # 5

Dispensar alcohol: con los 12 gramos de esencia en el frasco de perfumeria
se deben dispensar los 38 gramos de alcohol, para este paso es necesario
dispensar % de alcohol y agitar fuertemente, una vez agitado dispensar el resto
del alcohol hasta que el envase se llene. A continuacion se cierra el frasco con

su respectiva valvula.
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Paso # 5 — agitar

Agitar
durante 30
segundos

Figura 70. Agitar, paso #5

Probar valvula: el ultimo paso en la elaboracién del perfume. Se prueba la
valvula del frasco de perfumeria, y se rosea al cliente en la muneca el perfume

elaborado.

Paso # 5 — Probar valvula

Rosear en la
mufieca del
cliente

Figura 71. Probar valvula, paso # 5
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Empaque

Todos los productos Thelab deben salir empacados de la tienda. Para etiquetar
los productos, en el caso de los perfumes hay que agregar el numero de la
referencia que el cliente esta llevando, el sticker (etiquetas generales cddigo H-
M-T) y el sticker Facebook, este ultimo puede ser colocado en los frascos de
perfumeria o en el la bolsa de papel.

Paso # 6 — etiquetar

Stickers
nameros

Etiquetas
generales
( H-M-T)

Figura 72. Etiquetar, paso # 6
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Envoltura: El siguiente paso es envolver el perfume en el papel de empaque
escogido por el cliente, se coloca en el centro del papel el perfume y se lo

procede a envolver.

Paso # 6 — envoltura

Figura 73. Envoltura, paso # 6
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Atar cabuya: con una de las sogas de cabuya de 15 cm se ata el perfume y el

papel de empaque.

Paso # 6 — atar

Figura 74. Atar, paso # 6
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Funda de papel: finalmente en la ultima etapa del empaque se coloca el

perfume en la funda escogida por el cliente.

Paso # 6 — Funda de papel

Figura 75. Funda de papel, paso # 6

Facturacion:

El dltimo proceso para completar el ciclo de comercializacién de producto es la
facturacion, en este proceso se comprende las formas de pago disponibles y la

manera correcta de emitir facturas.
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Emision de facturas: Las entidades regulatorias de Ecuador, exigen una
correcta emision de facturas hacia el cliente, a continuacion se presentan todos

los campos que deben ser completados.

AN DO DL DG DO DO DA DL DL DG DI DG DA DL DR DD
a fz'\‘ JAITEL PERFUMERIA CLA. LTDA. ﬁm‘ﬂﬁ" ;
- byl eyt RUG: .
5 (_‘Jﬁ elak P e e (1) Cantidad
3 ‘Clanie: Facha:
é Diraccion: Forma de pago:
RUG/CE
Tebétono: Cludad:
g g
($17,84)
: Precio Unitario
F E i i Y
- i g ($17.85)
———) Precio Total
. i S ————
g RESPONSABLE RECIBI CONFCAME N
R e e e e T —
& Wl g i =aiovathalab i jmitel
" T P D T DRI T O T T T T T T O T D DI T ST ($2,14)
_‘L _J_ IVALZ2%
e —————
32Y19F Frasco Corazdn dorado
Corresponde a la Solvente
referencia de Esencia (519,99) Toral
esencias

—— ot

Figura 76. Facturacion.

Formas de pago

Thelab acepta las siguientes formas de pago:

e Efectivo
e Tarjetas de crédito

e Cheques (decision del propietario de la tienda)

Hay que recordar que todas las formas de pago deben ser revisadas, cada
tienda contara con un marcador para detectar billetes falsos, y para las tarjetas
de crédito, es responsabilidad del dependiente de cada tienda de solicitar la

respectiva identificacion.
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Se debera entregar conjuntamente con la factura el producto.

Facturacion — Tarjeta de Crédito

Solicitar
identificacion

Figura 77. Facturacién-Datafast
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J. FLUJO DEL PROCESO

Compra y atencion al cliente

Dependientes Cliente <Funcién>

Inicic i

Prasentacion dal
producto y marca
“thelab®

|

Ofrecer cafd b Si

Mo la acepta

Ofracer una
opcitn de
fragancia

| la acepla
|

Tomar la mataria
prima y la lleva al 3 El=gir el frasco
labaratorio

'

Desinfectar el
frasco

Poner en caro el
pesn del frasco en
la balanza

Colocar 12 gr de
asancia

¥

Colacar gramos
axlra

Dispensar &l
aloohal y agitar

&)




Proceso de Compra y Atencion al Cliente

Dependientes

Cliente

Probar la vdlvula

Colocar stickers

Envaolver el
perfume

Atar el empague

Colocar fundas
de papal

Facturar

Cabrar y verificar

Efactivo

Forma de
Pago

billeles

|

Solicitar tarjata de
crédito e

Tarjeta da cradcilo

antificacian

Entregar producto

N
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6.2.3 Requerimientos de Equipos y Herramientas

Las tiendas Thelab son equipadas con ciertos elementos esenciales para lograr

la experiencia de compra y linea de imagen de la tienda.

Tabla 26. Requerimientos de equipos y herramientas

Requerimiento de equipos y herramientas

6 cajas de luz

las cajas de luz, son los muebles donde se encuentran los probadores de
perfumes

Muebles caja de luz

2 Estanterias

Muebles destinados a exhibir las botellas de 500gr de esencia pura

Muebles- Estanteria

T
s

ngrgaesEtagsrNInn

fgsgu st v Ll
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1 Mesén rojo
Mesa de elaboracién para colocar los elementos de laboratorio, Pesa,
solventes

1 silla vintage
Decoracion de latienda

Muebles - silla vintage
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1 silla vintage
Decoracion de latienda

Muebles - silla vintage 2

1 Arbol seco
Elemento decoracidon
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1 Totora
elemento decoracion

Decoracion - Totora

1 Palos secos
Elemento decoracion

Decoracion — palos
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1 Parlante
audio

Audio — Parlante

1 equipo
balanza

Equipos - balanza
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1 elementos funcionales y decorativos
elementos de laboratorio varios

Elementos de laboratorio

1 computadora
Equipo de oficina

Computadora

6.2.4 Instalaciones y mejoras

Las adecuaciones de las tiendas Thelab iniciaran con un plano digital del local
a remodelar, este tipo de planos digitales permiten tener una vision total,
permitiendo adecuar los locales de la mejor manera, incluyendo mejoras en

cuanto a la distribucién de espacio y disefo de interiores.
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Planos [ INTERIOR — Local Cumbaya

Planos | EXTERIOR- Local Cumbaya

e ————————————

Figura 78. Renders Cumbaya

Las siguientes areas han sido definidas como indispensables para cualquiera

local Thelab.
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e Area de elaboracion de perfumes: Se necesita un area de al menos 2

metros, con un meson principal en el centro de la tienda.

e Area de caja / cobro: el area de cobro deberd estar ubicada en
cualquiera de las esquinas del local, que permita la visualizacidon de toda

el area de compra del cliente.

e Entrada principal: la entrada de todos los locales sin excepciéon debe ser

con un minimo de dos metros.

e lluminacioén: La luminaria debe estar concentrada en todas las botellas
de la exhibicion, debido a que es parte de la estructura de decoracion de

las tiendas, revisar el Anexo 4 proforma total de remodelacién.

Planta Arquitectonica
Esc 1:75

Figura 79. Planta arquitecténica Cumbaya
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6.3 LOCALIZACION GEOGRAFICA Y REQUERIMIENTOS DE ESPACIOS

Las tiendas Thelab cumple algunos requisitos esenciales para el éxito del
negocio, si son tiendas ubicadas en las calles deben estar ubicadas en vias
principales de alto trafico peatonal, también se estudiara la posibilidad en
locaciones en las partes bohemias o historicas de cada ciudad, por ejemplo, el
Centro Histérico, plazas o parques tradicionales y turisticas, el modelo de
negocio indica también que la puerta de entrada debe abarcar un espacio
amplio, es decir, puertas plegables o lanfords que tengan una entrada minima

de dos metros.

El local Thelab estara ubicado en las calles Manabi y Garcia Moreno, Parque

de Cumbaya, Quito — Ecuador.

Figura 80. Ubicacion geografica
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6.3.1 Requerimiento de espacio fisico

Todas las tiendas Thelab deben tener un espacio comercial de al menos 35m2

y una bodega pequefia que aproximadamente 3 m2.
6.4 CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO Y MANEJO DE INVENTARIO
6.4.1 Recepcidon y almacenamiento de productos

Una vez realizado el pedido a la empresa, se debe seguir los siguientes pasos

para la recepcion y almacenamiento de los insumos recibidos.

~ud

- «El *Sedebe *Esnecesario
administrador clasificar el reponer 2l
debe verificar producto, inventario
las ordenarloy faltante enla
cantidades ajustar su area
despachadas nuevo comerciar
desdeel inventario. tantode
proveedor, si esencias
esta en orden como de
se procedera alcohol.
a firmar la
factura.

L A
Figura 81. Método de almacenamiento

Las tienda Thelab utilizara un almacenamiento FIFO, método que dice que el
primer producto ingresado al almacén es el primeo en ser consumido. Las
esencias y el alcohol son perecibles, mientras mas tiempo permanecen
almacenados pierden sus propiedades quimicas, aunque el periodo de vigencia

es de un afio, es recomendable usarlos lo antes posible. (Virtualplant, 2013)
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6.5 ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES

Es importante saber los aspectos legales y regulatorios solicitados por las
autoridades del Ecuador para el funcionamiento de las tiendas Thelab. A

continuacioén se detalla los documentos necesarios.

RUC, otorgado por el SRI (Servicio de Rentas Internas).

o Patente municipal, este permiso se lo obtiene en el municipio de cada

ciudad, en el cual se detalla la actividad del negocio.

e Contratos de arriendo.

e Permiso de Bomberos, la tienda debe estar equipadas con elementos de

seguridad:

= Extintor
= Lamparas de emergencia
» Senalizacion (salida de emergencia)

= Detector de humo.
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7 CAPITULO VII: EQUIPO GERENCIA

7.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La empresa Thelab necesita un equipo de trabajo solido. El equipo debe
administrar las areas necesarias para el desarrollo de una empresa, debe
definir el disefio estructural de la misma y su propia distribucion. (Robbins &
Coulter, 2005)

Thelab ha decido tener un organigrama de estructura simple, es decir una
organizacion con pocos departamentos y empleados en la cual el propietario es

a la vez el gerente (Robbins & Coulter, 2005)

7.1.1 Organigrama accionistas

general
Administrador
de las tiendas
[ |
Vendedor 1 Vendedor 2

Figura 82. Organigrama
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7.2 PERSONAL ADMINISTRATIVO CLAVE Y SUS RESPONSABILIDADES

7.2.1 Manual de funciones

LABORATORIO CODIGO: MFGG
DE PERFUMES VERSION: 1.0

%ﬂ . FECHA DE ELABORACION: 20/10/2013
Manual de funciones: - .
& Gerente General !:EZ:OH:A DE ULTIMA REVISION:

Puesto de trabajo: Gerente General

Cargo a quién reporta: Directorio de la compafiia

Estudios necesarios:

e Bachiller de la Republica
e Formacion de tercer nivel en Administracion de Empresas
e Especializacién en carreras afines de administracion

e Dominio del inglés

Género: Indiferente

Edad: superior a los 24 anos

Experiencia:

e Haber trabajado en puesto similares minimo tres afos

Funciones asignadas:

¢ Seleccion del equipo de trabajo

e Seleccion de proveedores y control de calidad
e Busqueda de la innovacion de la empresa

e Delegacion de funciones

¢ Analisis de la cartera de productos
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¢ Motivacion del personal de trabajo

e Consecucion de la metas y seguimiento

e Obedecer la mision y vision de le empresa

e Luchar por los valores empresariales

e Solucién a los problemas

e Capacitacion del personal

e Presentar informes financieros

e Expansion de la compania

¢ Campainias publicitarias

¢ Implementacion de Estrategias de marketing

e Politicas de servicio al cliente

LABORATORIO CODIGO: MFAT
DE PERFUMES VERSION: 1.0

>t .
&gw VManual de funciones: | FECHA DE ELABORACION: 20/10/2013

FECHA DE ULTIMA REVISION:

Administrador de las tiendas 141 -

Puesto de trabajo: Administrador de las tiendas

Cargo a quién reporta: Directorio de la compafiia
Estudios necesarios:
e Bachiller de la Republica
e Formacion de tercer nivel en Administracion de Empresas

e Especializacién en carreras afines de Administracion

Género: Indiferente

Edad: Superior a los 21 afios

Experiencia:

e Haber trabajado en puesto similares minimo 1 afo
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Funciones asignadas:

Seleccién de los vendedores

Administracion de las tiendas

Control de inventarios

Programacion de inventarios

Control del personal de las tiendas

Control de las ventas de las tiendas

Motivar al personal de las tiendas

Programar y desarrollar programas de bienestar entre los empleados dg
las tiendas

Administrar y reportar las quejas de los clientes
Fijar metas de venta en los locales

Ofrecer el seguimiento a las politicas hacia el cliente
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LABORATORIO cODIGO: MFD
DE PERFUMES VERSION: 1.0

vt .
h% VManual de funciones. | FECHA DE ELABORACION: 20/10/2013

Dependientes FEE;;H_A DE ULTIMA REVISION:

Puesto de trabajo: Dependiente o vendedor

Cargo a quién reporta: Administrador

Estudios necesarios:

e Bachiller de la Republica
e Estar cruzando estudios de tercer nivel

e Dominio de al menos dos idiomas

Género: Indiferente

Edad: Superior a los 19 afos

Experiencia:

e Haber trabajado en puestos similares minimo 1 afo

Funciones asignadas:
¢ Atencion del cliente
e Limpieza y organizacién del local
e Emitir facturas
e Preocuparse del inventario de la tienda
e Solucién y manejo de quejas de los clientes
e Depdsito de las ventas del local
¢ Administracion de la caja chica
¢ Atencion de las llamadas telefénicas de la tienda
e Cumplimiento de las metas fijadas en las ventas

e Apertura y cierre del establecimiento




Caracteristicas del dependiente Thelab:
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Es importante descubrir personas con personalidades vy actitudes

congruentes con el servicio al cliente, su forma de vestir es casual e

impecable, (no esta permitido usar ropa deportiva), a continuacion se detalla

algunas caracteristicas: (Robbins & Coulter, 2010)

e Atentas

e Amigables
e Entusiastas
e Pacientes

e Buenas habilidades para escuchar

7.3 COMPENSACION A ADMINISTRADORES,

ACCIONISTAS

INVERSIONISTAS Y

Los salarios de los trabajadores Thelab han sido fijados segun el salario basico

unificado del 2013 que reporta lo siguiente:

El nuevo salario basico unificado (SBU) que regira en el afo 2013 en el

Ecuador es de USD 318.00, lo que representa un incremento del 8.81%

equivalente a USD 26.00 al salario del 2012. (Ministerio de Relaciones

Laborales, 2012)

Con la informacién del Ministerio se otorga la siguiente remuneracion a

trabajadores:

Tabla 27. Compensacion salarial fija

Compensacion salarial fija

Gerente General

$1200,00

Administradora Tiendas

$450,00

Vendedores

$321,00
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La jornada laboral en el Ecuador corresponde a 40 horas de trabajo en la
semana, y ocho horas de trabajo diarias, las horas suplementarias y
extraordinarias seran percibidas en caso de cumplirlas. (Ministerio de Industrias
y Competitividad, Ministerio de Trabajo y Empleo, 2012)

Horas de trabajo diurna y por semana

e Jornada diurna normal: 8 horas

e Semana de trabajo: 40 horas

Costos de horas extras y suplementarias

Tabla 28. Horas extras

Horas Extras
Jornada nocturna* Salario + 25%
Hora suplementaria** Salario + 50%
Hora extraordinaria*** Salario + 100%

* La jornada nocturna va desde las 19H00 hasta las 6h00 del dia siguiente.

** Se entiende a las horas suplementarias cuando se excede del horario normal, durante el dia
o hasta las 24h00.

*** Las horas adicionales van entre las 24h00 y 6h00 del dia siguiente.

Tomado de: Ministerio de Industrias y Competitividad, Ministerio de Trabajo y Empleo, 2013

7.4 POLITICA DE EMPLEO Y BENEFICIOS

La seleccion del personal estara a cargo de la administrador de las tiendas y de
la gerencia general, es importante reclutar personal que siga el perfil de la
marca como se menciona en el capitulo Plan de Marketing, literal 4.2.4.1
Diferenciacion/ ventaja competitiva — capacidad de comunicacion con los
clientes), el personal debera reclutarse de bolsas de empleo de universidades o

de portales digitales, para este proceso se debera seguir los siguientes pasos:

; Tiempo de contrate
Identificar la Reclutar ﬁg:’:l;zg; Seleccionar Entrevista con prueba alafo
necesidad prospectos \:'ida 2 opciones Gerencia - por3
L meses

Figura 83. Incorporacién del personal
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En cuanto a los beneficios, el personal recibira capacitaciones dos veces al afio
de los proveedores de fragancias sobre técnicas de ventas y nuevas
tendencias del mercado latinoamericano en fragancias. Se cumpliran de
acuerdo a la ley todos los beneficios que indica el codigo de trabajo del

Ecuador.

7.5 DERECHOS Y RESTRICCIONES DE ACCIONISTAS E
INVERSIONISTAS

Thelab es una compafia limitada y obedecera todos los derechos vy
restricciones descritos en la Ley de Compaiias, como se describe en la
seccion 5, cuarto numeral, articulos 114 y 115, detalla los derechos,
responsabilidades y obligaciones de los socios en una Compafia Limitada, y

estan puntualizados en el anexo 5. (Superintendencia de Companias, 1999)

7.6 EQUIPO DE ASESORES Y SERVICIO

Thelab contratara la asesoria contable de una empresa de servicios, que brinde
el manejo de la contabilidad a través de una persona “in house”, ademas debe

presentar informes y balances peridédicamente.

Esta modalidad ha sido escogida por la gerencia debido a que un contador de
planta es muy costoso, ademas que la cantidad de trabajo no justifica una

persona de tiempo completo.

En cuanto a la parte legal, en caso de presentarse alguna calamidad, la

empresa buscara servicios ocasionales en esta area.
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8 CAPITULO VIIi: CRONOGRAMA GENERAL

8.1 ACTIVIDADES NECESARIAS PARA PONER EL NEGOCIO EN
MARCHA

La siguiente tabla muestra los responsables de cada actividad y en qué
consiste cada uno, estas tareas son indispensables para el funcionamiento de

la empresa.

Tabla 29. Actividades Empresa

Responsables Actividad

Gerente General | Constitucion de la empresa
Gerente General |Obtencion del RUC

Gerente General | Apertura de cuenta empresarial

Gerente General |Busqueda de proveedores (materia prima y papeleria)

Gerente General | Compra insumos

Gerente General |Busqueda local comercial

Adecuaciones local (aprobacion de disefio, presupuestos, tiempos
Gerente General
de entrega)

Gerente General | Busqueda personal de ventas

Gerente General | Capacitacion personal

Gerente General | Control check de la tienda, previa inauguracion

Gerente General | Permisos municipales, bomberos

8.2 DIAGRAMA DE GANTT

Es necesario que se organice las actividades con un tiempo prudente para
realizarlas, planear estos registros ayudan a poder mantener el control en todas
las operaciones programadas, a continuacién se detallan los plazos asignados

a cada actividad.



Tabla 30. Diagrama de Gantt

Id o MNombre de tarea Duracion Comienzo Fir Predecesoras
i =4 Constitucion de la empresa 15 dias Tun OZ2/A2/13 vie 20012/ 13
2 == Obtencion del RUC 5 dias wie 20/12/13 jue 26/12/13
3 == Busqueda de proveedores 15 dias lun 30/12/M13 wie 17/01/14
<4 =4 Seleccion de esencias S5 dias Iun 20/01/.14 wie 24/01/14 3
S == Matenal papeleria S dias Iun 20/01/14 wie 24/01/14 3
(53 == Muestras 5 dias Iurn 20/01/14 wie 24/01/14 3
7 =4 Compras insumos 15 dias mie& 15/01/14 mar 04/02/14
8 == Busqueda local comercial 60 dias mi€ O1/01/14 mar 25/03/14
9 == Adecuaciones local 20 dias mie& 02704714 mar 29/04/14
10 =4 Tomar medidas S dias mi& 30/04/14 mar 06/05/14 9
11 == Presentar renders S dias mie 307504714 mar 060514 9
12 == Cotizacicn 5 dias mie 3050414 mar 060514 9
13 == Implementacion 12 dias mie 30/04/14 jue 15/05/14 9
14 == O btencion Datafast 10 dias Ilun 14/04/14 wvie 2504/ 14
15 == Buasqueda personal de ventas 15 dias mar 08,/04/14 lun 28/04/14
16 =4 Capacitacion personal 10 dias mar 29/04/14 Ilun 1T2/05/14 15
17 == Abastecimiento del negocio 2 dias wie D905/ 14 Iun 12/05/14
18 Inauguracidn local 1 dia mar 13/05/14 mar 1350514 17
nowiembre + diciembre I enem | febrero I maro ] 2t mays
2 | 4 | 1 | 2 3 T 4 [ 51T 6 [ 717 &8 [ 9 0 ] 1 | 12 [ 13 | 14 % | 1% | 17 | 18 18 | 20 | 2 | 22 | 23 | 2 | % | % | ar
e : :
—— ;
¢ i
;
O ——
 —

8yl
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RIESGOS E IMPREVISTOS

La busqueda de locales comerciales ideales pueden tomar mas de tres
meses, debido a que la disponibilidad en locales bien ubicados es escasa,
existe también problemas con el espacio ofrecido versus su costo y
también con temas de remodelacion y adecuaciones necesarias que se

acoplen al negocio.

Los proveedores usualmente estan sujetos a tiempos de importaciones,
pueden ocurrir problemas de logistica y distancias, estos temas pueden

tener retrasos de hasta de un mes.

Los permisos para la apertura de locales, asi como registros y normas
vigentes para establecimientos pueden demorarse, se depende de

entidades gubernamentales.
Los disefios arquitecténicos pueden tener dificultades en la
implementacion, principalmente cuando las conexiones depende de

locales aledanos.

La disponibilidad en centros comerciales pudiera tomar mas de un afo.
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9 CAPITULO IX: RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y
SUPUESTOS

SUPUESTOS Y CRITERIOS UTILIZADOS

Las tendencias del sector cosmético mundial esta en crecimiento debido a
tendencias globales del cuidado del ser humano y la belleza, debido ha
esto la industria cosmética nacional se ha fortalecido y Ecuador ha

demostrado un crecimiento importante.

La linea masculina de cosméticos se encuentra en crecimiento como se
pudo apreciar en las tendencias del sector cosmético mundial, y bajo este

supuesto se espera fortalecer la venta de perfumes masculinos.

Los precios de perfumes actualmente cuentan con un 20% de arancel,
este arancel permite competir en el mercado de precios y atraer

potenciales clientes hacia los productos de Thelab.

El perfume ha sido considerado por afios un bien suntuario y en algunos
paises como Ecuador es considerado un bien de lujo, por esta razén los
precios son altos. Thelab ofrece acceso a comprar un perfume de calidad

y en una buena presentacion.

La variedad del inventario en fragancias fue considerado en base a las
innumerables fragancias disponibles actualmente en el mercado, existen
tantas variaciones posibles que Thelab ofrecea una amplia gama a sus

clientes.

El personal necesario para la tienda es de dos dependientes como
minimo y un administrador que tendra horarios rotativos que permita tener
a dos personas permanentes en la tienda y se refuerce los fines de

semanas y feriados.
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El ambiente y decoracion de las tiendas Thelab, cambian el concepto de

comprar perfumes y bajo este supuesto se espera atraer a clientes.

Se espera un promedio de venta de 300 unidades de perfumes
mensuales, estas cantidades seran ftriplicadas en el mes de diciembre
debido a los festejos navidefios, duplicadas en el mes de febrero por
festejos de San Valentin y en mayo en el dia de la madres.

El 40% de la inversion inicial es financiado.

La inflacion anual del 4,10% para todos los afos.

El prondstico de ventas se realizé de acuerdo a un calendario comercial.
La comision de los vendedores es del 0,25 y la del administrador del 1%

RIESGOS Y PROBLEMAS PRINCIPALES

Lograr un espacio en centro comercial o en calles de alto trafico peatonal

es complicado y requiere de un tiempo de seis meses a un afo.

Lograr aceptacion de un perfume a un precio modico, cuando se trata de

un articulo suntuario y de alto precio en el mercado.

Que se copie el modelo de negocio debido a que la inversion es baja, con

un buen concepto de marca se podria realizar algo similar.

Ingreso de productos nuevos que sirvan para perfumar a las personas.

Reformas en la ley del trabajo, logrando cambios en la estructura de

costos y gastos planificados de la empresa.
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¢ Nuevos aranceles en la importacion de articulos de perfumeria como en

valvulas y envases de perfumes.

e Proveedores internacionales que ofrezcan materias primas de buena

calidad, y que logren tener atractivas propuestas de negocio en el pais.



10 CAPITULO X: PLAN FINANCIERO

10.1 INVERSION INICIAL
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La inversion inicial para el Laboratorio de perfumes Thelab esta detallada en la

siguiente tabla.

Tabla 31. Inversion Inicial

INVERSION INICIAL

Cantidades expresadas en |DOLARES
) DALU RI10 OI1A

CAJA, BANCOS $ 6.348,00
Capital de Trabajo $6.348,00
MAQUINARIA Y EQUIPOS DE COMPUTACION $ 996,29
Balanza de precision 1 $ 448,00 $ 448,00
Balanza de inventario 1 $ 31,49 $ 31,49
Computadora 1 $ 500,00 $ 500,00
Teléfono 1 $ 16,80 $ 16,80
ADECUACIONES $ 2.226,00
Muebles $2.000,00
Sillas 2,0 $ 32,00
Varios $ 194,00
CONSTRUCCIONES E INSTALACIONES $4.609,23
Acrilicos 5,0 $ 20,00 $ 100,00
Elementos de laboratorio 16,0 $ 100,87 $ 100,87
Frascos Ambar 500m| THELAB 150,0 $2,07 $ 310,50
Frascos ambar 100ml THELAB 143,0 $0,71 $ 101,53
Frasco Esmerilado 1000m Ambar 1 48,0 $ 48,00
Frasco Esmerilado 1000m Transparentes 1 224 $2240
Etiquetas 2,5 x 5,5 probadores 132,0 $0,24 $ 31,68
Etiquetas 10,5 x 4 frasco esencias 132,0 $0,40 $52,80
Etiquetas linea hogar Splash 7,0 $1,36 $9,52
Etiquetas linea hogar Bambu 7,0 $1,20 $ 8,40
Etiquetas probadores linea hogar 7,0 $0,72 $ 5,04
Alarma y Equipos 1,0 $ 208,00 $ 208,00
Inversion Datafast 1,0 $ 246,00 $ 246,00
Decoracién y adecuaciones del local 1,00 $3.364,49 $ 3.364,49
INVENTARIO INICIAL $ 5.470,96
LEGALIZACION DE DOCUMENTOS $ 3.150,00
Constitucion de la empresa 1 $ 1.500,00 $ 1.500,00
Construccion de marca 1 $1.500,00 $ 1.500,00
Permisos Municipales 1 $ 150,00 $ 150,00
TOTAL INVERSION INICIAL $22.800,48
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El inventario Inicial se encuentra detallado en las siguientes tablas:

La suma de los rubros de esencia y alcohol, sumada el total de frascos de

perfumeria y papeleria dan como resultado el inventario inicial de productos.

Tabla 32. Detalles inventario Inicial

VERSION: 1.0 LABORATORIO DE PERFUMES
Inversion Thelab

Esencias Masculinas
54|Referencias  |200GR s 2400]$ 1.296,00
Esencias Femeninas
78|Referencias  [200GR s 24008 1.872,00
Esencias Hogar
16|Referencias [500GR S 24,00 |S 384,00
3|Galones Perfu{3600ml S 9,22 |S 27,66
3|Galones Arom|3600m| S 9,22 |S 27,66
Total Esencias y Alcohol
150|Frascos THELAB 500GR ( Botq S 2,07 S 310,50
143|Probadores THELAB ( Botella| S 0,715 101,53
16|Elementos de Laboratorio ANEXO S 100,87
1|Frasco Esmerilado 1000m An| $ 48,00 | $ 48,00
1|Frasco Esmerilado 1000m Tr $ 22,40 | S 22,40
1|Pesa de Laboratorio S 400,00 |S 400,00
Total Frascos Decoracion Varios S 983,30
330|Frascos Varios Perfumeria ANEXO S 921,90
180(Frascos Varios Linea Hogar | ANEXO S 176,40
7529|Etiquetas Varias ANEXO S 364,16
300(|Papel Envoltura Varios S 0,239 69,00
300|Fundas Varias| $ 0,53|$ 159,00
2500(Tirillas Olfativas S 0,03 S 75,00
2|Rollos Cabuya Grande S 6,40 | S 12,80
6|catslogos | $ 504|$ 30,24
8|Elementos Varios ANEXO S 55,14

Total Frascos Perfumerias y Papeleria
Derechos Marca Thelab
Total

S 1.500,00
S 7.954,27

S 5.470,96

Total inventario inicial
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La siguiente tabla, detalla los frascos Varios de Perfumeria que la tienda

tendra en stock.

Tabla 33. Detalla de frascos varios perfumeria

VERSION: 1.0 LABORATORIO DE PERFUMES

Frascos de perfumes

Nombre Referencia  Cantidad recio Unitari Total

Beauty Clear |BEA-10 20| S 3,18 S 63,60
Corazodn Fuxia|CF-2 25(S 3,18 | S 79,50
Corazoén Rojo |CR-1 25(S 3,18 | S 79,50
Cartera rosadqCRT ROS- MO 15| S 3,185 47,70
Cartera rosadqCRT ROS-DEC( 15| S 3,18 | S 47,70
Gio GIO FROSTED 20| S 3,185 63,60
Lacost LA-6 25[ S 3,18 S 79,50
Manzana DordMD-3 15| S 3,18 | S 47,70
Manzana Roja| MR-5 151 S 3,18 | S 47,70
Manzana Verd MV-4 15| S 3,18 (S 47,70
Polo Orange |PO-12 151 S 3,18 | S 47,70
Snalimar SNA-11 25(S 3,18 | S 79,50
Squash SV-7 25| S 3,18 S 79,50
Triple play ro§TP ROSADO 30| S 1,60 S 48,00
Triple play tra|TP TRANSP 30| S 1,60 S 48,00
Feromonas |FT 15ML 15| S 1,00 | S 15,00

asCco ea hoga

Pet Goya ENV. TRANSP 60| S 1,70|1S 102,00
Frasco difusor{FDC 10 S 1,72 | S 17,20
Frasco difusor|FDV 10 S 1,72 | S 17,20
palitos de ban|Pbam 100] S 0,40 (S 40,00




156

Es importante definir también la cantidad y la variedad de stickers de cada una

de las lineas de producto, la siguiente tabla detalla lo antes mencionado.

Tabla 34. Detalla de stickers varios

VERSION: 1.0 LABORATORIO DE PERFUMES

Stickers
Referencia Stickers Cantidad Precio Unitario Total
Negros Redondos Bigotes 176| S 0,10 S 17,60
Bigote Triple Play 15| S 0,40 | S 6,00
Bigote con Cinta Celeste 15| S 0,24 S 3,60
Negros Redondos Labios 150( $ 0,10 S 15,00
Labios Triple Play 15| S 0,40 S 6,00
Labios Cinta Rosada 15[ S 0,24 (S 3,60
kids Amarillos Nifia 15| S 0,18 | S 2,70
kids Cuadros Nifio 15| S 0,22 (s 3,30
Feromonas 15| S 0,16 | S 2,40
Facebook 100| S 0,12 S 12,00
Perfumes Grande: Todos los 1 S 512 (S 5,12
Stickers NUmeros 6650| S 0,021S 133,00
Hogar Dulce Hogar 30( S 0,72 | S 21,60
Automovil 30| S 0,72 S 21,60
Sitickers Pequeiios Botellas 100ml
NUmeros Probadores 100ml 132 S 0,24 (S 31,68
Stickers Pequefios Ambientales 71 s 0,72 | S 5,04
Stickers Grandes Botellas 500ml
NUmeros Botellas 500ml| 132 S 0,40 | S 52,80
Ambientales Hogar Splash U 1,36 | S 9,52
Ambientales Palitos de BambU U 1,20 $ 8,40
Feromonas 500m!| 2| S 1,60 S 3,20
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Los elementos de laboratorio y elementos varios se encuentran detallados en la

siguiente tabla:

Tabla 35. Detalla elementos laboratorio y varios

Elementos de Laboratorio

VERSION: 1.0 LABORATORIO DE PERFUMES 07-nov-13
Referencia Cantidad recio Unitari Total
ELENMEYAR 1000ML 1 s 9,12 S 9,12
ELENMEYAR 500ML 1 s 7,20 (S 7,20
ELENMEYAR 100ML 1 s 4,00 S 4,00
ELENMEYAR 50ML 1 s 352 (S 3,52
VASO DE PRECIPITADO 1 s 4321S 4,32
VASO DE PRECIPITADO ] 1 s 4,001(S 4,00
PROBETA 250 ML 1 s 22,08 |S 22,08
MALLLA DE AMIANTO 15 1] s 4,48 | S 4,48
AGITADOR MAGNETICO 1 s 2,40 (S 2,40
EMBUDQOS DE FILTRACIC 1 s 7,68 (S 7,68
BALON DE EBULLICION § 1 s 7,68 (S 7,68
PICETA PLASTICA 250m| 1 s 4,801(5S 4,80
TUBO DE ENSAYO 1 s 1,60 | S 1,60
BALON DE EBULLICION 1 1 s 4801(S 4,80
ENVASE DE VIDRIO 10C 1l s 0,395 0,39
TRIPODE 1] s 12,80 | S 12,80 |
S 100,87
Elementos Varios
Balanza cocina 1| S 31,49 | S 31,49
Pimenteros THELAB 2] s 3,74 | § 7,49
Papel Filtro 1S 570(S 5,70
Café 1 s 3,00(S 3,00
Lapiz Mirado 2] s 2,51 (S 5,02
Tigera 1] s 2,45|S 2,45 |
TotalGeneral | s[GranTotal [5 514

El monto total para el capital de trabajo es de $6.348,00 obtenido del flujo
operacional de caja del mes con mayor desventaja, sumado la garantia del
local de $1200 revisar anexos 8.1, 8.8. Las cotizaciones se encuentran en los

anexos 6.



158

10.2 FUENTES DE INGRESOS

10.2.1 Ingresos

Los ingresos de Thelab seran de todas sus lineas de productos esto incluye la

linea de perfumeria linea fine, linea hogar y body care. En un porcentaje de

ventas de: Perfumeria linea fine 80%, linea hogar 5% y body care 15%.

10.3 COSTOS FIJOS Y VARIABLES

10.3.1 Costos variables

Los costos variables incluyen los siguientes insumos:

Insumos para la elaboracion del perfume:

e Esencia distintos tipos

¢ Alcohol perfumeria y aromatizante

e Frascos

Papeleria:

Sticker varios

Funda papel

Papel envoltura

Tirillas Labios/bigote

En el anexo 8.4 de costos variables, se detallan los costos unitarios para cada

producto.
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10.3.2 Costos fijos

Los costos fijos de las tiendas Thelab se los detalla a continuacion:

e Sueldos y Salarios vendedores
e Arriendo

e Energia Eléctrica

Los costos fijos y costos existentes de salarios incluyen todos los derechos de
ley, fueron calculados para los afos futuros tomando en cuenta la inflacion

anual, estos costos estan detallados en el anexo 8.5.

10.4 MARGEN BRUTO Y MARGEN OPERATIVO

La utilidad bruta para el primer afio del ejercicio econémico de la tienda Thelab
es de $ 46.678,87 dolares dando como resultado un margen del 49,73%.
Mientras tanto la utilidad operativa una vez restado los gastos de ventas y
administrativos del ejercicio del primer afo es de $ 10.216,83 ddlares

generando un margen operativo de 10,88%.

Se muestran los margenes obtenidos de cada afo en el anexo 8.11.

10.5 ESTADO DE RESULTADOS ACTUAL Y PROYECTADO

El estado de resultado actual y proyectado a cinco afos se encuentra en el
anexo 8.19 se incluye los escenarios optimista y pesimista. Ademas se
detallan en el anexo 8.6 los gastos operacionales.

10.6 BALANCE GENERAL ACTUAL Y PROYECTADO

El balance general actual y proyectado a cinco afnos se lo encuentra en el

anexo 8.10.
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10.7 ESTADO DE FLUJO DE CAJA ACTUAL Y PROYECTADO

El flujo de caja del proyecto se ha realizado bajo los siguientes escenarios:

Apalancado:

e Optimista
e Esperado

e Pesimista

No apalancado:

e Optimista
e Esperado

e Pesimista

El crecimiento en ventas para el escenario del flujo de caja optimista tanto
apalancado como no apalancado esta basando en el crecimiento de la industria
proyectado por la Asociacion Ecuatoriana de Empresas de Productos
Cosméticos, de Higiene y Absorbentes (Procosméticos). Por otra parte el
escenario esperado presenta un incremento en ventas igual al crecimiento de
la industria de cosméticos nacional, para terminar el escenario pesimista
muestra un crecimiento en ventas igual al crecimiento mas bajo después de las

restricciones arancelarias del 2008.

Los distintos escenarios se encuentran en el anexo 8.20

10.8 PUNTO DE EQUILIBRIO

Se analizaron los costos fijos y variables de Thelab logrando determinar el

punto de equilibrio econdmico. Basandonos en este valor obtenido se

calcularon las cantidades minimas de venta por cada una de las categorias, de
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acuerdo al porcentaje de participacion dentro de la cartera de productos de la

perfumeria.

Los puntos de equilibrio de los 5 afios son:

Tabla 36. Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO ANUAL $82.394,05 $82.313,83 $84.252,52 $87.789,18 $95.348,80

PUNTO DE EQUILIBRIO MENSUAL $6.866,17]  $6.859,49]  $7.021,04] $7.31577]  $7.945,73]

El detalle de las cantidades minimas por producto y categoria estan en el
Anexo 8.8

10.9 CONTROL DE COSTOS IMPORTANTES

El analisis del estado de resultados en los tres escenarios esperados, se

detalla en el anexo 8.19.

Los escenarios han sido calculados a un cambio porcentual en los ingresos por

venta en cada periodo, los mismos que se detallan continuacion:

Tabla 37. Variacion de ventas

10.10 iINDICES FINANCIEROS

Los indices financieros abarcan los siguientes indicadores:

¢ Indicadores de liquidez

¢ [ndicadores de actividad
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¢ |ndicadores de endeudamiento

¢ Indicadores de rentabilidad
Se encuentran detallados en el anexo 8.15
10.11 VALUACION
Para la valuacion del proyecto se analizaron los escenarios antes
mencionados: optimista, pesimista y esperado del plan de negocios apalancado

y no apalancado.

En las siguientes tablas presentan la rentabilidad de la tienda de perfumes
Thelab:

Tabla 38. Valuaciéon apalancada

APALANCADO
Escenario VAN TIR
Esperado $ 3.490,59 21,55%
Optimista $ 14.315,72 34,38%
Pesimista $ (553,46) 15,64%

Tabla 39. Valuacién no apalancada

NO APALANCADO
Escenario VAN TIR
Esperado $ 8.715,35 32,69%
Optimista $ 18.756,39 44,68%
Pesimista $ 4.961,34 27,25%

El Caculo del CPPC se encuentra en el anexo 8.13
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11 CAPITULO XI: PROPUESTA DEL NEGOCIO

11.1 FINANCIAMIENTO DESEADO

El proyecto requiere de una inversién total de $22.800,48 ddlares, la misma
que considera: adecuaciones, maquinaria, construcciones, inventarios,

equipos, constitucion de la empresa y el capital de trabajo.

Para establecer el capital de trabajo demandado se realizé un analisis de los

flujos de caja mensuales del primer afio.

11.2 ESTRUCTURA DE CAPITAL Y DEUDA BUSCADA

La inversion total de la tienda de perfumes esta compuesta por un porcentaje

apalancado y en otro no apalancado como lo muestra la tabla a continuacion:

Tabla 40. Estructura de capital y deuda buscada

Total Apalancado 40,00% S 9.120,19
Total Capital Propio 60,00% $ 13.680,29

Total Inversion 100,00% $ 22.800,48

El monto apalancado cubrira el valor del capital del trabajo conjuntamente con
la legalizacién de documentos, mientras que el capital propio sera utilizado a
los diferentes rubros de la inversion inicial incluyendo el inventario inicial.

En el anexo 8.18. Se muestra el detalle de la amortizacién de la deuda.

11.3 CAPITALIZACION

El capital de la empresa esta repartido en un solo socio, este socio aportara la
cantidad de 13.680,29
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La inversion esta destinada a solventar los distintos rubros para la puesta en

marcha de la tienda de perfumes:

Tabla 41. Inversion inicial

INVERSION INICIAL

DETALLE TOTAL

CAJA, BANCOS $ 6.348,00
MAQUINARIA Y EQUIPOS DE COMPUTACION $ 996,29
ADECUACIONES $ 2.226,00
CONSTRUCCIONES E INSTALACIONES $ 4.609,23
INVENTARIO INICIAL $ 5.470,96
LEGALIZACION DE DOCUMENTOS $3.1 50,00|

Total $ 22.800,48

Revisar Anexo 8.1.

11.5 RETORNO DEL INVERSIONISTA

Tabla 42. Retorno inversionista

VAN INVERSIONISTA| $ 14.174,50

TIR INVERSIONISTA

46%

El proyecto arroja valores positivos del TIR'Y VAN para el inversionista.
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12 CAPITULO XII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1 CONCLUSIONES

e La industria cosmética nacional se encuentra creciendo entre un 13% vy
15% anual, y estd acompanada de tendencias mundiales en el cuidado
personal y la belleza, también existe un crecimiento importante en el area
de cosméticos para el publico masculino, asi como un arancel del 20% en
la importacién de perfume, estas premisas dan oportunidad para llevar a

cabo al proyecto Thelab.

e Las ventas del sector cosmético en el 2011 alcanzan los 1100 millones de
ddlares, el 80 % corresponde a las importaciones y tan solo un 20% a la
manufactura nacional, es decir existe una oportunidad importante para la

industria cosmética ecuatoriana.

e Los altos precios en perfumes de marcas reconocidas ha causado que la
demanda se reduzca considerablemente, dejando pocas opciones en el
mercado de adquirir un perfume de buena calidad a un precio razonable,
no existe actualmente un modelo de negocio que permita al cliente crear
su perfume en un ambiente agradable donde se ofrezca la asesoria y la

variedad de perfumes que Thelab propone en este plan de negocios.

e La competencia con un similar modelo de negocio esta enfocada a las
clases medias bajas y bajas, un segmento de mercado diferente al de
Thelab y Lograr penetrar a él, implicaria la creacién de una segunda
marca que pueda competir con las tiendas Thelab, o el cambio radical en
su modelo de negocio, que incluiria una inversion importante en la

renovacion de marca y estrategia de todos sus puntos de venta.

e Los resultados de la encuesta indican que un cliente esta dispuesto a

pagar por un perfume de marca entre 61% y 100$ ddlares, la encuesta
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también reflejo que un 32% estaria dispuesto a comprarlo y que un 66%
probablemente lo compraria, estas personas pagarian entre 21 USD y 40
USD por un perfume de Thelab, estos datos también otorgan viabilidad al

proyecto.

Sin duda el factor mas importante de un perfume es su durabilidad, de
acuerdo al 74% de las encuestas y es aqui en donde el factor de calidad
es apreciado por los clientes, Thelab aplicara un riguroso control de

calidad en sus materias primas.

Es importante trabajar en las relaciones publicas de la empresa, que
permita que muchas personas conozcan del modelo de negocio a un bajo
precio. Ademas de trabajar en la originalidad de las ideas, causar impacto

y lograr free press como lo logrado con la marca FuzeTea.

Trabajar arduamente en el cumplimento de procesos asegura el
funcionamiento adecuado de las tiendas, para ofrecer al cliente calidad de
servicio en el momento de realizar la venta, crear realmente una

experiencia de compra, lo que ayudara al logro de objetivos.

Realizar evaluaciones periddicas del proceso de ventas, se lo podria

hacer enviando clientes fantasmas.

El proyecto requiere de una inversion inicial de $ 22.800,48, el primer afo
se esperan ventas de $ 93.873,15, con un incremento del 15% en cada
periodo. El punto de equilibrio es de $ 82.394,05, 77, el TIR es %21,55y
el VAN es $ 3.490,59.

En el escenario pesimista, el crecimiento en ventas es de 13%, el VAN es
$ (553,46) y el TIR es 15,64%.
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Para el escenario optimista el crecimiento en ventas es 20%, el VAN es $
14.315,72 y el TIR es 34,38%. Con este anadlisis elaborado el proyecto

muestra que es factible y rentable.

El proyecto se encuentra apalancado en un 40% que representa el $
9.120,19 y un 60% que representa un $ 13.680,29, en total $ 22.800,48.

La categoria de productos representada en ventas abarca un 80% de la
linea de perfumeria, un 5% es representada por la linea hogar en donde
se incluyen aromatizantes de hogar y automovil y un 15 % que representa

la linea body care.

La tienda contara con dos vendedores y un administrador, juntos
cumpliran los horarios establecidos y estaran a cargo del gerente general

de la empresa.

RECOMENDACIONES

Innovar en nuevos empaques y envases, estos son un factor decisor de

compra con un 64,4% y 55,6% respectivamente segun la encuesta.

Ampliar la gama de productos que Thelab ofrece, existen un sin numero
de articulos que perfuman como lo es el jabdn, splash y cremas. Sin
duda seria una buena idea implementar nuevos productos en las tiendas

con el fin de poder realizar ventas cruzadas.

Estar presente en los principales centros comerciales del pais, para estar

cerca de grandes marcas y lograr el posicionamiento deseado.

Desarrollar e innovar conceptos de marca para los productos Thelab, las
tiendas deben estar en una constante renovacion de estanteria y

decoracion.
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¢ Investigar sobre empaques ecologicos que no dafien al planeta y trabajar
en proyectos de responsabilidad social, por ejemplo con todo el material
plastico en donde vienen las esencias y alcohol se podria donar a los

recolectores.

e Capacitar a los empleados de Thelab para que tengan la capacidad de
identificar las distintas familias olfativas, familiarizase con el producto y
saber todo lo relacionado con los perfumes que se encuentran en auge,
para esto Thelab debera brindar seminarios de fragancias

periddicamente.

e Trabajar en un programa de recompensas para los clientes, un sistema de

fidelizacion de clientes que permita aumentar y personalizar las ventas.
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ANEXO 1

REVISTA PLAN V

El laboratorio de los aromas

CRISTINA PELAEZ

Basta con poner un pie dentro de la tienda, para descubrr que es un lugar colmado de
olores y colores. A diferencia de una perfumeria comin, en Thehb se prepara un aroma para
cada persona. Es una imiciativa tnica cn su tpo. Y csta disponible para los amantes de las
fragancms exclusivas, para quienes estin convencidos de que ¢stas reflicjan la personaldad.
Thelab naci6 hace cinco meses. Dentro de sus tiendas se mancja el concepto visual de la
representacin de la noche. El techo es negro y las imparas bhncas, pues simbolizan ka luna.
Andrés Sudrez, creador de este espacio, comenta que cse ¢s ¢l ambiente adecuado para crear

perfumes. “El concepto es un laboratorio de fragancias que transmita tranquilidad. Por eso
escogi b noche, debido al sikenco y ha calma que requicre un espacio de ese tipo™

Sudrez, de 23 afios, esti dispuesto a descifrar ¢l aroma de cada uno de kos clientes que visitan
sus tres laboratonos, locakzados al norte y sur de Quito, y otro en Cumbaya. La dea cs
fusionar y crear una fragancia exclusiva para cada persona. Pama logrario se combina la

P a———

Fl 1 tay w10 du bom @ oem
materia prima que cs la esencia y ¢l alcohol de perfume. No hay aromas prefabncados en la
tienda, ya que cl cliente es libre para combinar todo a su gusto.

Todo se inicm ¢n ¢l momento cuando ¢l cliente ingresa a b tienda. Alli percbe las dstintas
fragancms que sc catabgan en cinco tipos: floral, madera, citrica, fugue y fugue de myjer. La
persona no csta sola cn cl proceso, ¢l personal del hboratorio esta capacitado para guarh y
encontrar ¢l perfume que la dentifique.

Luego de kas pruchas olfativas, de mezclar las esencas y obtener ¢l aroma descado, ¢l
perfume sc cnvasa frentke al clicnte, quicn también chige el tipo de frasco, papel de cubicrta y
logotipo. Fabricar un olor personalizado tiene precios a partir de los 19,99 dolares (50 ml).

Andrés Sudrez hace énfasis en que para los hombres resulta una micntiva bastante atractiva,
pucs, cn su opmicn, cl inico accesoro de belleza para el sexo masculmo es el perfume. Por
tal motivo el taller cucnta con una linca completa de esencias masculinas. Praximamente b

tienda taller cstara dsponble en Riobamba y Guayaquil.

URL de origen: [pliass




ANEXO 2

REVISTA GATOPARDO

El laboratorio donde
todos son perfumistas

Thelab no es una cadena de perfumes convencional. En

sus locales, las personas se atreven a fusionar esencias
hasta dar con un aroma dnico y exquisito. La atencién
personalizada es otro distintivo de este negocio.

Thelab

llegan las

personas
cansadas de la
produccion en serie
v de los empaques
sellados. Todas
tienen un objetivo:
encontrar un olor
que las describa.
Conseguirlo es una
aventura sensorial.
Enelalmacén, la
madera oscura de
los muebles se funde
con el ambar de las
botellas de vidrio,
que contienen las
esencias (hay 78
femeninas y 52
masculinas), Cada
frasco tiene una
etiqueta con un
nimero que define
la familia olfativa
a la que pertenece:

frutal, floral, citrico
v amaderado.

Las tirillas
de papel son las
herramientas en las
fque se entreveran
las fragancias. Una
vez que se descubre
laideal, se escoge el
envase. Los hay en
forma de corazones
v manzanas,
trasparentes o de
colores. Noimporta
el tamano o la silueta
que se el
estan disenados
para contener 50
mililitros. Esta parte
del juego puede
llevarentre 10a 30
minutos. Luego viene
la experimentacion.
Algodon, tubos de
ensayo, probetas,
matraces v una

balanza digital. Sobre
LI Meson rojo reposan
estos instrumentos

de laboratorio. Aqui
sucede la magia: se
mezelan 12 gramos

de las esencias
seleccionadas con
aleohol de perfumeria,
El resultado: un
bélsamo hechoala
medida. El costo tatal
del experimentoes

de 1999 délares. Esta
cifra sélo varia si se
decide aumentar mas
€sCneia pura, para que
la concentracion del
olor sea mas fuerte y
duradera (se suman
1.99 délares por cada
gramo adicional).

Los perfumes
personalizados no

son el tnico frente

de accién de la

marea. La linea de
aromatizantes para
ambientes, que sigue
el mismo proceso de
creacion, es otra de

las propuestas. Esta
disponible en dos
presentaciones: en
aerosol v palitos de
bambii.

Hace seis meses
fue Andrés Sudrez,
de 23 afos, conereté
este proyecto. Dejé su
trabajo en marketing
para implementar un
playroom de aromas.
El mismo se encargo
de hacer el boceto de
laimag
un bigote, que no sélo
representa al sefior
Thelab. sino que, a
raiz de la campana
internacional
Movember, s¢
convirtié en un
simbolo de la lucha
contra el ciincer
de prostata y de
testiculos. Este,

de la marea:

AGENDA PUBLICA — Gatopardo recomienda

THELAB

Manabi y Garcia
Mareno, Cumbaya
T2 289-6319

aunque s el mis
importante, no es
el inico distintivo
de sus cuatro
establecimientos.
Todos se
caracterizan por la
iluminacidn tenue,
la interaccion directa
con los productos v
por tener la misma
banda sonora: The
Covers, un grupo
musical ecuatoriano
que hace sus propias
versiones de canciones
famosas como “Try",
de Pink, o “Persiana
americana”, de Soda
Stereo. Los arboles
secos v las esferas
confeccionadas con
ramas enmaranadas
son parte de la
paisajistica que intenta
evocar la naturalidad
de las fusiones v
SUS consecuencias
placenteramente
cadticas.

NATALIA RIVAS

www gstopsrdocom GATOPARDO




ANEXO 3

REVISTA UDLA
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ANEXO 4

PROFORMA TOTAL DE REMODELACION

Direccién : Jozé de Vilclenguo Oe4-81 y Bardn de Corondelet
Cel : 0S¢8243257 Teded : 2247214/2247214

Responsable : Morfin Nofez

Fecha
Lugar : Guite

1072012

UNIDAD CANTIDAD PRECIOS UNITARIOS

P e e = W Mt 0

[ Ceramertoprovmena  ma | 28| 8% 2
ESTRUCTURA

| 2Cemea metaica padl G
MAMPOSTERIA
Mompostena ge lodnlio de canga €= Jom, morntero 14, es2cm
CARPINTERIA METAL / MADERA

AGUA POTABLE

Mueble counier/ meza de trabaie 375 220 23
S|Repeaz MDF | x0,30x 1,28 v & 15 #0
ablon de Seike 240x 023 x004m M é 20,16 2096
7|Tobic ce Seke 240 x0.23 x 002 m v 18 10,1% 183,454
8|Vigo:s de chorul 006 x 0,13 m 13 15.58 20684
P|Pemo: + Rodela *+ Tuerca v 70 0.5 35
10{Pemo: + Rodela + Tuerca Viga v 12 0.5 3
11|Pemos +toco poro pored W 8 0.5 4
13| Anguics de ocern envejacido v 4 & 24]
13|Pletna: de acers anvepeds r 4 & 24
4|Letreras ocriico fochada laberal v 4 44 256
S5|Letrero fipo foido (Ingrezo) v 1 £00 £00
ECUBRIMIENTO'S
wra ge cavehe inferior 2 manes, latex, vinil, gcrlice, cemento blance ma a4 18 94,432
ypoum para fallaz m2 1 20 20
Vidrio Ternplado Ingreso + instalocion + accesodcs m2 296 18533 547,

Y A N ] S T N AL

APARATOS SANTARIOS

| 2|iovamans: compiato, Grisnia RN | T I

AGUAS SERVIDAS Y VENTILACION
TUBERIA PVC 50 MM + occesoncs

28|Mono de obra

2ATOMACORRIBNTE 110V pis 2 5.4 1.2
23|Lempara {110V pio [ 1 186
24| Dicroscos 110v v 2 5.6 11,2




ANEXO 5

SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS, 1999

“Art. 114.- El contrato social establecera los derechos de los socios en los actos
de la compainiia, especialmente en cuanto a la administracion, como también a
la forma de ejercerlos, siempre que no se opongan a las disposiciones regales.
No obstante cualquier estipulacidén contractual, los socios tendran los siguientes

derechos:

a) A intervenir, a través de asambleas, en todas las decisiones vy
deliberaciones de la compaiia, personalmente o por medio de
representante o mandatario constituido en la forma que se determine en el
contrato. Para efectos de la votacién, cada participacion dara al socio el

derecho a un voto;

b) A percibir los beneficios que le correspondan, a prorrata de la participacion
social pagada, siempre que en el contrato social no se hubiere dispuesto

otra cosa en cuanto a la distribucién de las ganancias;

c) A que se limite su responsabilidad al monto de sus participaciones sociales,

salvo las excepciones que en esta Ley se expresan,;

d) A no devolver los importes que en concepto de ganancias hubieren
percibido de buena fe, pero, si las cantidades percibidas en este concepto
no correspondieren a beneficios realmente obtenidos, estaran obligados a

reintegrarlas a la compainia;

e) A no ser obligados al aumento de su participacion social.

Si la compaiia acordare el aumento de capital, el socio tendra derecho de

preferencia en ese aumento, en proporcién a sus participaciones sociales, si



es que en el contrato constitutivo o en las resoluciones de la junta general

de socios no se conviniere otra cosa;

f) A ser preferido para la adquisicion de las participaciones correspondientes a
otros socios, cuando el contrato social o la junta general prescriban este

derecho, el cual se ejercitar a prorrata de las participaciones que tuviere;

g) A solicitar a la junta general la revocacion de la designacion de
administradores o gerentes. Este derecho se ejercitara sélo cuando causas
graves lo hagan indispensable. Se consideraran como tales el faltar
gravemente a su deber, realizar a sabiendas actos ilegales, no cumplir las
obligaciones establecidas por el Art. 124, o la incapacidad de administrar

en debida forma;

h) A recurrir a la Corte Superior del distrito impugnando los acuerdos sociales,

siempre que fueren contrarias a la Ley o a los estatutos.

i) A pedir convocatoria a junta general en los casos determinados por la
presente Ley. Este derecho lo ejercitaran cuando las aportaciones de los

solicitantes representen no menos de la décima parte del capital social; vy,

j) A ejercer en contra de gerentes o administradores la accién de reintegro del
patrimonio social. Esta accidn no podra ejercitarla si la junta general aprob6

las cuentas de los gerentes o administradores.

Art. 115.- Son obligaciones de los socios:

a) Pagar a la compaiia la participacion suscrita. Si no lo hicieren dentro del
plazo estipulado en el contrato, o en su defecto del previsto en la Ley, la
compafia podra, segun los cases y atendida la naturaleza de la aportacion

no efectuada, deducir las acciones establecidas en el Art. 219 de esta Ley;



b)

Cumplir los deberes que a los socios impusiere el contrato social;

c) Abstenerse de la realizacién de todo acto que implique injerencia en la

administracion;

Responder solidariamente de la exactitud de las declaraciones contenidas
en el contrato de constitucion de la compafiia y, de modo especial, de las
declaraciones relativas al pago de las aportaciones y al valor de los bienes

aportados;

Cumplir las prestaciones accesorias y las aportaciones suplementarias
previstas en el contrato social. Queda prohibido pactar prestaciones

accesorias consistentes en trabajo o en servicio personal de los socios;

Responder solidaria e ilimitadamente ante terceros por la falta de

publicacion e inscripcion del contrato social; vy,

Responder ante la compania y terceros, si fueren excluidos, por las
pérdidas que sufrieren por la falta de capital suscrito y no pagado o por la

suma de aportes reclamados con posterioridad, sobre la participacién social.

La responsabilidad de los socios se limitara al valor de sus participaciones

sociales, al de las prestaciones accesorias y aportaciones suplementarias, en

la

proporcion que se hubiere establecido en el contrato social. Las

aportaciones suplementarias no afectan a la responsabilidad de los socios ante

terceros, sino desde el momento en que la compaiia, por resolucion inscrita y

publicada, haya decidido su pago. No cumplidos estos requisitos, ella no es

exigible, ni aun en el caso de liquidacion o quiebra de la compahnia”

(Superintendencia de Compainias, 1999)



ANEXO 6

COTIZACIONES PROVEEDORES

f.

=joalttel

< L=

Rep del Salvador y Portugal, edificio gabriela 3, oficina 802

cotizacion: Local Franquicia Cumbaya 02/11/2013
Esencias Masculinas

54|Referencias  [200GR s 24,00]$ 1.296,00
Esencias Femeninas

78|Referencias  [200GR s 2400]$ 1.872,00

Esencias Hogar

16|Referencias [S00GR S 24,00 S 384,00

3|Galones Perfu{3600m] S 9,22 1S 27,66

3|Galones Arom|3600m| S 9,22 S 27,66

150|Frascos THELAB 500GR ( Botd S 2,07 310,50

S
143|Probadores THELAB ( Botella| $ 0,71 1S 101,53
16|Elementos de Laboratorio ANEXO S 100,87
1|Frasco Esmerilado 1000m Anl $ 48,00 | $ 48,00

S

S

1|Frasco Esmerilado 1000m Trq $ 22,40 22,40
1|Pesa de Laboratorio S 400,00 400,00
Total Frascos Decoracién Varios

330|Frascos Varios Perfumeria ANEXO S 921,90
180(Frascos Varios Linea Hogar | ANEXO S 176,40
7529|Etiquetas Varias ANEXO S 364,16
300(Papel Envoltura Varios S 0,239 69,00
300|Fundas Variasl S 0,53|S 159,00
2500|Tirillas Olfativas S 0,03 ]S 75,00
2|Rollos Cabuya Grande S 6,40 | S 12,80
6|catslogos | $ 504|$ 30,24
8|Elementos Varios ANEXO S 55,14

Total Frascos Perfumerias y Papeleria

Derechos Marca Thelab
Total

Total inventario inicial S 5.470,96




£ altel

Rep del Salvador y Portugal, edificio gabriela 3, oficina 802
02/11/2013

cotizacion: Local Franquicia Cumbaya

Frascos de perfumes

Nombre Referencia  Cantidad recio Unitari Total

Beauty Clear |BEA-10 20( S 3,18 | S 63,60
Corazon FuxialCF-2 25(S 3,18 | S 79,50
Corazoén Rojo |CR-1 25(S 3,18 (S 79,50
Cartera rosadqCRT ROS- MO 151 S 3,18 | S 47,70
Cartera rosadqCRT ROS-DEC( 15| S 3,185 47,70
Gio GIO FROSTED 20| S 3,18(5S 63,60
Lacost LA-6 25(S 3,18 | S 79,50
Manzana DordMD-3 151 S 3,18 (S 47,70
Manzana Roja| MR-5 151 S 3,18 | S 47,70
Manzana Verd MV-4 15| S 3,18 S 47,70
Polo Orange |PO-12 151 S 3,18 S 47,70
Snalimar SNA-11 25(S 3,18 | S 79,50
Squash SV-7 25| S 3,18 S 79,50
Triple play ro§TP ROSADO 30| S 1,60 S 48,00
Triple play tra|TP TRANSP 30| S 1,60 S 48,00
Feromonas |FT 15ML 151 S 1,00 | S 15,00

asCo ea hoga

Pet Goya ENV. TRANSP 60| S 1,70 S 102,00
Frasco difusor{FDC 10 S 1,72 | S 17,20
Frasco difusor|FDV 10| S 1,72 | S 17,20
palitos de bamPbam 100( S 0,40 | S 40,00




J

Rep del Salvador y Portugal, edificio gabriela 3, oficina 802

cotizacion: Local Franquicia Cumbaya

Referencia Stickers

—~ 1~ 1
Ol LT

Stickers
Cantidad

Precio Unitario

Total

Sticker Hogar

Negros Redondos Bigotes 176| S 0,10 (S 17,60
Bigote Triple Play 15| S 0,40 |S 6,00
Bigote con Cinta Celeste 151 S 0,245 3,60
Negros Redondos Labios 150| S 0,10 S 15,00
Labios Triple Play 151 S 0,40 |S 6,00
Labios Cinta Rosada 15| S 0,245 3,60
kids Amarillos Nifia 151 S 0,185 2,70
kids Cuadros Nifio 15| S 0,225 3,30
Feromonas 151 S 0,16 | S 2,40
Facebook 100| S 0,125 12,00
Perfumes Grande: Todos los 1 s 512 (S 5,12
Stickers NUmeros 6650| S 0,021S 133,00

Hogar Dulce Hogar 30[ S 0,72 | S 21,60
Automovil 30| S 0,72 S 21,60
Sitickers Pequefios Botellas 100ml
NUmeros Probadores 100ml 132 S 0,24 (S 31,68
Stickers Pequefios Ambientales 71 S 0,72 1S 5,04
Stickers Grandes Botellas 500ml
NUmeros Botellas 500ml 132 S 0,40 | S 52,80
Ambientales Hogar Splash UE 1,36 | S 9,52
Ambientales Palitos de Bambu U 1,20 $ 8,40
Feromonas 500ml 2| S 1,60 | S 3,20

02/11/2013



jaltel

Rep del Salvador y Portugal, edificio gabriela 3, oficina 802
02/11/2013

cotizacion: Local Franquicia Cumbaya
Stickers

Referencia Stickers Cantidad Precio Unitario Total

Negros Redondos

Bigotes 176| S 0,10 S 17,60
Bigote Triple Play 151 $ 0,40 S 6,00
Bigote con Cinta Celeste 15| ¢ 0,24 ¢ 360
Negros Redondos

Labios 150] $ 0,10 S 15,00
Labios Triple Play 151 S 0,40 |5S 6,00
Labios Cinta Rosada 15 S 0,24 S 3,60
kids Amarillos Nifia 15 S 0,18 S 2,70
kids Cuadros Nifio 15] S 0,2215S 3,30
Feromonas 15] S 0,16 | $ 2,40
Facebook 100( $ 0,12 S 12,00
Perfumes Grande:

Todos los Perfumes

9,99 1 s 512 (S 5,12
Stickers NUmeros 6650| S 0,02|S$ 133,00
Hogar Dulce Hogar 30| S 0,72 S 21,60
Automoévil 30| S 0,72 (S 21,60

Sitickers Pequefios Botellas 100ml

NUmeros Probadores

100ml 132 S 0,24 S 31,68
Stickers Pequefios
Ambientales
Probadores 100ml 71 S 0,72 S 5,04

Stickers Grandes Botellas 500ml

NuUmeros Botellas

500ml 132( S 0,40 | S 52,80
Ambientales Hogar

Splash 500ml U 1,36 |5 9,52
Ambientales Palitos de

Bambu 500ml 715 1,20 | S 8,40
Feromonas 500m| 2| s 1,60 S 3,20




ANEXO 7

INVESTIGACION DE MERCADOS

SECCION DATOS INFORMATIVOS

Genero

INTERPRETACION DE RESULTADOS

Las encuestas fueron realizadas a 143 mujeres que representan el 57,2% y a

107 hombres que representan el 42,8% de un total de 250 personas.

Género
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
MASCULINO 107 42,8 42,8 42,8
Validos FEMENINO 143 57,2 57,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
Género del encuestado
W mascuLING

B FEMEMING



Edad:

La siguiente tabla de distribucion de edad nos muestra que el grupo mas
grande se encuentra concentrado entre 14 y 30 afios (58%). La media es de
30,42 anos.

Edad Agrupada
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
ENTRE10Y 13
~ 18 7,2 7,2 7,2
ANOS
ENTRE 14 Y 30
. 145 58,0 58,0 65,2
Vélidos ANOS
ENTRE 31Y 64
. 87 34,8 34,8 100,0
ANOS
Total 250 100,0 100,0
Edad
407 Media = 30,42
Desviacion tipica = 11 993
— M =250
304 |
o
o
| =
s -
=
o 207
@ - f—
e
///_
/]
10 /
T | T I |
10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 0,00 70,00

Edad



Sector de residencia

Las personas encuestadas fueron de la ciudad de Quito del norte, sur, centro y
los valles. La ciudad con mas encuestados se encuentra en el norte con un

porcentaje del 32%

Sector de Residencia

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
NORTE 80 32,0 32,0 32,0
SUR 69 27,6 27,6 59,6
CENTRO 18 7,2 7,2 66,8
Validos .

CUMBAYA 46 18,4 18,4 85,2
LOS CHILLOS 37 14,8 14,8 100,0

Total 250 100,0 100,0

Sector de Residencia

W oRTE
Esur
CcenTrRO
WcumBayYa
OLos cHILLOS




Estado civil

De un total de 250 encuestados los solteros alcanzan un 55,6% seguido por los
casados con un 35,2%.

Estado Civil

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Soltero 139 55,6 55,6 55,6

Casado 88 35,2 35,2 90,8

Validos  Divorciado 13 5,2 5,2 96,0

Otro 10 4,0 4,0 100,0

Total 250 100,0 100,0
Estado Civil

M sotero
B casado
O pivorciado
W ctro




SECCION DOS.- HABITOS DE CONSUMO

Frecuencia de compra

¢ Con que frecuencia compra un perfume?

Precio de los productos en el mercado-valor pagado

W Anual

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido
acumulado
Mensual 23 9,2 9,2 9,2
Trimestral 93 37,2 37,2 46,4
Validos Semestral 85 34,0 34,0 80,4
Anual 49 19,6 19,6 100,0
Total 250 100,0 100,0
&Con que frecuencia compra un perfume?
W vensual
B Trimestral
O semestral

La tabla siguiente nos muestra los rangos de compra, sabemos que un 41% ha

cancelado por su perfume actual un valor de 61 a 100 délares. Su media es de




$65,32 dolares y la dispersion de los datos es de 32,55, esta dispersion es alta

por lo que podemos inferir que las personas han pagado precios sobre y debajo
de los 65 délares llagando a un techo de $200 délares y un piso de $7 dodlares.

Rango de Compra

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
0-20 17 6,8 6,8 6,8
21-40 54 21,6 21,7 28,5
41-60 52 20,8 20,9 49,4
Vélidos
61-100 102 40,8 41,0 90,4
101-200 24 9,6 9,6 100,0
Total 249 99,6 100,0
Perdidos ,00 1 4
Total 250 100,0
Rango de Compra
Moz
E21-40
O41-60
W&1-100

[J101-200




Frecuencia

¢ Cuanto pago por el perfume que compro?

407

304

107

| I I | |
00 20,00 40,00 60,00 80,00 100,00 120,00 140,00 160,00 180,00 200,00

Media = 65,32
Desviacion tipica = 32 557
=248



Frecuencia de compra por género
La siguiente comparacion se realiza entre el género y la frecuencia de compra,
si analizamos todas la frecuencia de compra, las mujeres compran mas que los

hombres ya sea mensual, trimestral, semestral o anualmente

Tabla de contingencia Género * ; Con que frecuencia compra un perfume?

¢, Con que frecuencia compra un perfume? Total
ota
Mensual | Trimestral | Semestral Anual
Recuento 12 36 38 21 107
MASCULINO
] % del total 4,8% 14,4% 15,2% 8,4% 42,8%
Género
Recuento 11 57 47 28 143
FEMENINO
% del total 4,4% 22,8% 18,8% 11,2% 57,2%
Recuento 23 93 85 49 250
Total
% del total 9,2% 37,2% 34,0% 19,6% 100,0%

Grafico de barras
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Frecuencia de compra por estado civil

La siguiente comparacion se realiza entre el estado civil y la frecuencia con la
que realiza la compra de un perfume, el grupo de solteros sin duda son las
personas que mas comprar y si hacemos una comparacion entre los casados
podemos observar que los solteros compran un 7% mas mensualmente,
mientras que los casados realizan sus compras trimestralmente, es decir existe

una mayor uso del perfume en los solteros.

Tabla de contingencia Estado Civil * ; Con que frecuencia compra un perfume?

¢,Con que frecuencia compra un perfume? Total
ota
Mensual | Trimestral | Semestral | Anual
Recuento 18 56 42 23 139
Soltero
% del total 7.2% 22,4% 16,8% 9,2% 55,6%
Recuento 3 31 35 19 88
Casado
Estado % del total 1,2% 12,4% 14,0% 7,6% 35,2%
Civil o Recuento 1 2 6 4 13
Divorciado
% del total 0,4% 0,8% 2,4% 1,6% 5,2%
Recuento 1 4 2 3 10
Otro
% del total 0,4% 1,6% 0,8% 1,2% 4,0%
Recuento 23 93 85 49 250
Total
% del total 9.2% 37.2% 34,0% 19,6% | 100,0%




Recuento
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Identificacion de competidores y sustitutos:

La siguiente tabla de frecuencia nos

indica donde actualmente

los

consumidores realizan su compra de perfumes, el top of mind se encuentra

liderado por “Las Fragancias”

Identifique los 3 lugares donde acudiria para comprar un perfume

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Las Fragancias 134 17,9 21,7 21,7
Duty Free Aeropuertos 50 6,7 8,1 29,8
Centro Comercial 71 9,5 11,5 41,3
Venta por Catalogo 111 14,8 18,0 59,2
Tienda del fabricante 7 9 1,1 60,4
Otros locales 40 53 6,5 66,8
Validos Supermaxi 72 9,6 11,7 78,5
Internet 42 5,6 6,8 85,3
Farmacia 31 4,1 50 90,3
Exterior 20 2,7 3,2 93,5
De Prati 37 4,9 6,0 99,5
Otros Supermercados 3 4 5 100,0
Total 618 82,4 100,0
Perdidos 0 132 17,6
Total 750 100,0




Identifique el lugar donde acudiria para comprar un perfume

M\ as Fragancias

E Duty Free Aeropuertos
O certro Comercial
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O supermaxi

Ointernet

OFarmacia
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M pe Prati
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SECCION TRES.- intencion de compra y mezcla de marketing propuesta.
Intenciéon de compra
Un 98,4 estarian dispuestos a comprar nuestros productos, este porcentaje se

divide en un 32% que afirma compraria el producto y un 66, 4 que
probablemente seria nuestro cliente, apenas el 1, 6 no estaria dispuesto a

probarlo.
Estaria dispuesto usted a comprar los productos de Thelab
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Definitivamente si 80 32,0 32,0 32,0
Probablemente si 166 66,4 66,4 98,4
Validos  Probablemente no 1 4 4 98,8
Definitivamente no 3 1,2 1,2 100,0
Total 250 100,0 100,0

Estaria dispuesto usted a comprar los productos de Thelab
M Defintivamente si
BEProbablemente si

Orrobablemerte no
M Definttivamente no




Intenciéon de compra en terminos precio

La tabla de frecuencia a continuacion nos muestra que 175 personas estarian
dispuestas a pagar una cantidad entre 21 y 40 dolares, corresponde a un

71,72% de nuestros encuestados. La media alcanza un porcentaje de 35,41.

Intensién - Rango de Compra Recodificado

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
0-20 36 14,4 14,8 14,8
21-40 175 70,0 71,7 86,5
) 41-60 22 8,8 9,0 95,5
Validos
61-100 8 3,2 3,3 98,8
101-200 3 1,2 1,2 100,0
Total 244 97,6 100,0
Perdidos ,00 6 2,4
Total 250 100,0
¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar?
120 Mecdlia = 33,41
Desviacion tipica = 19 8385
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Intension - Rango de Compra Recodificado

Mo-20
H21-40
O41-80
W&1-100
J101-200

La siguiente tabla tiene el propdsito de analizar la intension de compra segun el
sector de residencia, en las cuatro variables podemos decir que la intension de
compra es igual (entre 21-40 ddlares), no hubo una variacion o comportamiento

distintivo entre las 4 sectores de residencia.



Tabla de contingencia Sector de Residencia * Intension - Rango de Compra Recodificado

Intension - Rango de Compra Recodificado Total
ota
0-20 21-40 41-60 61-100 101-200
Recuento 18 48 9 1 2 78
NORTE
% del total 7,4% 19,7% 3,7% 0,4% 0,8% 32,0%
Recuento 7 50 6 1 1 65
SUR
% del total 2,9% 20,5% 2,5% 0,4% 0,4% 26,6%
) . Recuento 3 9 3 3 0 18
Sector de Residencia CENTRO
% del total 1,2% 3,7% 1,2% 1,2% 0,0% 7.4%
Recuento 4 38 2 2 0 46
CUMBAYA
% del total 1,6% 15,6% 0,8% 0,8% 0,0% 18,9%
Recuento 4 30 2 1 0 37
LOS CHILLOS
% del total 1,6% 12,3% 0,8% 0,4% 0,0% 15,2%
Recuento 36 175 22 8 3 244
Total
% del total 14,8% 71,7% 9,0% 3,3% 1,2% 100,0%
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Sector de Residencia
Mezcla de marketing propuesta
Caracteristicas del producto
Caracteristicas del producto
Envase 64,4%
Empaque 55,6%
Duracion Fragancia 74,0%
Variedad 63,2%
Percepcién de valor 60,8%

Las siguientes tablas de frecuencia nos indicaran la importancia de los

siguientes atributos de

un perfume, tiene como objetivo saber

caracteristicas son mas importantes para nuestros clientes.

Envase:

Para un 93,2% de persona la importancia es alta y muy alta.

qué



Califique el grado de importancia — Envase

) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Bajo 1 4 4 4
Medio 16 6,4 6,4 6,8
Validos Alto 72 28,8 28,8 35,6
Muy alto 161 64,4 64,4 100,0
Total 250 100,0 100,0

Califique el grado de importancia - Envase

MEsjo
CIMedio
M ato
By atto




Empaque:

Para un 88,8% de persona la importancia es alta y muy alta, el empaque
genera confianza en el producto es una caracteristica importantisima de
imagen y percepcion., el empaque de producto consiste en una bolsa de carton

y papel de envoltura

Califique el grado de importancia — Empaque

. ] ] ] Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 1 4 4 4
Bajo 5 2,0 2,0 2,4
Medio 22 8,8 8,8 11,2
Validos
Alto 83 33,2 33,2 44 4
Muy alto 139 55,6 55,6 100,0
Total 250 100,0 100,0
Califique el grado de importancia - Empaque
Biuy bajo
HBajo
Omedio

Eato
Chuy atto




Duracién de la fragancia:

Para un 97,6% de persona la importancia es alta y muy alta, es uno de los

atributos con mas alta importancia y por supuesto una de las

funcionales de un perfume.

Califique el grado de importancia — Duracién

caracteristicas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Bajo 1 4 4 4
Medio 5 2,0 2,0 24
Validos Alto 59 23,6 23,6 26,0
Muy alto 185 74,0 74,0 100,0
Total 250 100,0 100,0
Califique el grado de importancia - Duracién
MEsjo
Ewedio

Oato
Wiy atto



Variedad:

Para un 94,% de persona la importancia es alta y muy alta.

Una de las

principales caracteristicas de las tiendas Thelab es ofrecer al cliente una

variedad importante y sobre todo estar actualizados con las ultimas tendencias

del mercado.
Califique el grado de importancia — Variedad
. ] ] ] Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 2 8 8 8
Bajo 2 ,8 8 1,6
Medio 11 44 4,4 6,0
Validos
Alto 77 30,8 30,8 36,8
Muy alto 158 63,2 63,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
Califique el grado de importancia - Variedad
Biuy bajo

HBajo
Omedio
Eato
Chuy atto



Percepcion de valor:

Un 93% de personas considera que la importancia de la imagen en un perfume
es muy alta y alta, la percepcion de valor se refiere al posicionamiento que el
cliente otorga al producto, el mismo que puede ser percibido como un producto

caro de alta calidad o un producto barato de poca calidad.

Califique el grado de importancia - Percepcion de valor

] ) ] ] Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 2 8 8 8
Bajo 3 1,2 1,2 2,0
Medio 11 4,4 4,4 6,4
Validos
Alto 82 32,8 32,8 39,2
Muy alto 152 60,8 60,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

Califique el grado de importancia - Percepcion de valor
Biuy bajo
HBajo
Omedio
Eato
Chuy atto




Caracteristicas propuestas del servicio:

Caracteristicas propuestas del servicio
Tarjeta de crédito 46,8%
Experiencia en el punto de venta 53,2%
Horarios de atencion 46,8%
Entrega a domicilio 40,0%

Los siguientes resultados nos ayudaron a definir caracteristicas sobre los

puntos de ventas, formas de pago y distribucion del producto.
Forma de pago con tarjeta de crédito:

Las tendencias actuales nos demuestran lo importante que es brindarle al
cliente varias formas de pago, las tarjetas de crédito representa actualmente la

forma mas comun de adquirir productos, un 82,4% afirma que la importancia

seria muy alta y alta.

Califique el grado de importancia — Tarjeta

) . ] ] Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 10 4,0 4,0 4,0
Bajo 7 2,8 2,8 6,8
Medio 26 10,4 10,4 17,3
Validos
Alto 89 35,6 35,7 53,0
Muy alto 117 46,8 47,0 100,0
Total 249 99,6 100,0
Perdidos ,00 1 4
Total 250 100,0




Califique el grado de importancia - Tarjeta

Biiuy baio
HEsijo
Omedio

M ato
CImuy atto




Experiencia en el punto de venta:

Crear un ambiente de compra es uno de los propdsitos de las tiendas Thelab,

la experiencia de compra en el punto de venta fue catalogada con una

importancia de muy alta y alta con un 92,4% de 250 personas encuestadas.

Califique el grado de importancia - Experiencia de Punto ventas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 3 1,2 1,2 1,2
Bajo 4 1,6 1,6 2,8
Medio 12 4.8 4.8 7,6
Validos
Alto 98 39,2 39,2 46,8
Muy alto 133 53,2 53,2 100,0
Total 250 100,0 100,0

Califique el grado de importancia - Experiencia de Punto ventas

Wiiuy baio
HEsio
Oecio

M oto
Okuy atto




Horarios de Atencion:

Un 89,2% de personas considera que la importancia de los horarios de

atencion es muy alta y alta.

Califique el grado de importancia - Horario de atencién

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 3 1,2 1,2 1,2
Bajo 3 1,2 1,2 24
Medio 21 8,4 8,4 10,8
Validos
Alto 106 42,4 42,4 53,2
Muy alto 117 46,8 46,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

Califique el grado de importancia - Horario de atencién

Bruy baio
MBaio
Omecio

M ato
Chuy atto




Entrega a domicilio

Algunas tiendas ofrecen el servicio a domicilio como parte del servicio que

ofrece a sus clientes, Un 77,2% de personas considera que la importancia que

Thelab ofrezca servicio a domicilio es muy alta y alta.

Califique el grado de importancia - Servicio de entrega a domicilio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 16 6,4 6,4 6,4
Bajo 17 6,8 6,8 13,2
) Medio 24 9,6 9,6 22,8
Validos
Alto 93 37,2 37,2 60,0
Muy alto 100 40,0 40,0 100,0
Total 250 100,0 100,0

Califique el grado de importancia - Servicio de entrega a domicilio
Wriuy bajo

Heajo

Omedio

M ato

Oy atto




SECCION CUATRO.- Caracteristicas propuestas para los Puntos de Venta
Thelab

Las preguntas fueron realizadas con el propdsito de conocer la preferencia de

los puntos de venta para Thelab, a continuacion los resultados.

Caracteristicas propuestas para los Puntos de Venta Thelab
Isla 25,5%
Tienda centro comercial 47,6%
Tienda fuera del centro comercial 43,2%
Venta en linea/ tienda en online 29,6%

Isla

Un 64,8% de personas considera que su preferencia en una lIsla en centro

comercial es muy alta y alta.

Califique su preferencia - Isla

] . ] ] Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 10 4.0 4.0 4,0
Bajo 18 7,2 7,2 11,2
Medio 60 24,0 24,0 35,2
Validos
Alto 98 39,2 39,2 74,4
Muy alto 64 25,6 25,6 100,0
Total 250 100,0 100,0




Califique su preferencia -Isla

.Muy bajo
B Bajo
Omedio

M ato
CImuy atto



Tienda dentro del Centro comercial:

Un 90% de personas considera que su preferencia en un centro comercial es

muy alta y alta.

Califique su preferencia - Local centro comercial

) ) ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Bajo 3 1,2 1,2 1,2
Medio 22 8,8 8,8 10,0
Validos Alto 106 42,4 42,4 52,4
Muy alto 119 47,6 47,6 100,0
Total 250 100,0 100,0
Califique su preferencia - Local centro comercial
.Bajo
Hmedio
Oato
Wnuy atto




Tienda fuera del Centro comercial:

Un 82,4% de personas considera que su preferencia fuera del centro comercial

es muy alta y alta.

Califique su preferencia - Local fuera centro comercial

) ) ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 6 24 24 24
Bajo 14 5,6 5,6 8,0
Medio 24 9,6 9,6 17,6
Validos
Alto 98 39,2 39,2 56,8
Muy alto 108 43,2 43,2 100,0
Total 250 100,0 100,0

Califique su preferencia - Local fuera centro comercial

Bruy baio
MBaio
Omecio

M ato
Chuy atto




Venta en linea/ tienda en online:

Los nuevos canales de distribucion como las ventas en linea, permiten que
usuarios adeptos a la web tengan la posibilidad de comprar toda gama de
productos atreves de la web, Un 66,8% de personas considera que su

preferencia al tener la posibilidad de un canal virtual de compra es muy alta y

alta.
Califique su preferencia — Internet
] ) ) ] Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido
acumulado
Muy bajo 13 5,2 5,2 5,2
Bajo 28 11,2 11,2 16,4
Medio 42 16,8 16,8 33,2
Validos
Alto 93 37,2 37,2 70,4
Muy alto 74 29,6 29,6 100,0
Total 250 100,0 100,0
Califique su preferencia - Internet
.Muy bajo
B Bajo
Omedio

M ato
CImuy atto




SECCION CINCO- Mezcla promocional propuesta

Las siguientes tablas de frecuencia nos muestran la preferencia de los

consumidores por recibir informacion sobre la marca:

Mezcla promocional propuesta
Email 47,2%
Volanteo 25,2%
Prensa escrita 28,0%
Sitio web 42,0%
Radio 30,4%
Facebook 43,2%
Twitter 40,0%
Instagram 34,4%
Pinterest 33,6%

Email:

Un 76,4% de personas considera que su preferencia por recibir informacion via

mail es muy alta y alta.

Califique su preferencia — Email

. ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 13 52 52 52
Bajo 14 5,6 5,6 10,8
Medio 32 12,8 12,8 23,6
Validos
Alto 73 29,2 29,2 52,8
Muy alto 118 47,2 47,2 100,0
Total 250 100,0 100,0




Califique su preferencia - Email

.Muy bajo
B Bajo
Omedio

M ato
CImuy atto



Volanteo:

Un 62,4% de personas considera que su preferencia por recibir informacion a
través del volanteo es muy alta y alta, en esta pregunta podemos inferir que la

publicidad tradicional aun es aceptada por un porcentaje importante de

personas.
Califique su preferencia — Volanteo
] ) ] ] Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 22 8,8 8,8 8,8
Bajo 28 11,2 11,2 20,0
Medio 44 17,6 17,6 37,6
Validos
Alto 93 37,2 37,2 74,8
Muy alto 63 25,2 25,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
Califique su preferencia - Volanteo
Biuy bajo
HBajo
Omedio

Eato
Chuy atto




Prensa escrita:

Un 65,2% de personas considera que su preferencia por recibir informacion a

través de la prensa escrita es muy alta y alta.

Califique su preferencia — Prensa

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 14 5,6 5,6 5,6
Bajo 19 7,6 7,6 13,2
Medio 54 21,6 21,6 34,8
Validos
Alto 93 37,2 37,2 72,0
Muy alto 70 28,0 28,0 100,0
Total 250 100,0 100,0
Califique su preferencia - Prensa
Bruy baio
MBaio
Omtedio

M2t
Chuy atto



Sitio web:

Un 83,6% de personas considera que su preferencia por recibir informacion a

través del internet es muy alta y alta.

Califique su preferencia — Internet

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 4 1,6 1,6 1,6
Bajo 4 1,6 1,6 3,2
Medio 33 13,2 13,2 16,4
Validos
Alto 104 41,6 41,6 58,0
Muy alto 105 42,0 42,0 100,0
Total 250 100,0 100,0
Califique su preferencia - Internet
.Muy bajo
HBajo
Omtedio

M ato
Chuy atto




Radio:

Un 70% de personas considera que su preferencia por recibir informacion a

través de la radio es muy alta y alta.

Califique su preferencia — Radio

) ) ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 15 6,0 6,0 6,0
Bajo 14 5,6 5,6 11,6
Medio 46 18,4 18,4 30,0
Validos
Alto 99 39,6 39,6 69,6
Muy alto 76 30,4 30,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Califique su preferencia - Radio
W vy bajo

M Bajo

[ Medio
M 2o

O tuy atto




Redes sociales:

Las redes sociales representan una nueva alternativa a las marcas de
promocionar sus productos y posicionar la marca a través de la creacion de
contenido para los usuarios, las encuestas revelaron que el 84,8% de personas

considera que su preferencia por recibir informacion a través del Facebook es

muy alta y alta.

Califique su preferencia — Facebook

) ) . ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 6 24 24 2,4
Bajo 10 4,0 4,0 6,5
Medio 19 7,6 7,7 14,2
Validos
Alto 104 41,6 421 56,3
Muy alto 108 43,2 43,7 100,0
Total 247 98,8 100,0
Perdidos ,00 3 1,2
Total 250 100,0

Califique su preferencia - Facebook

.Muy bajo
HEaio
Ontedio

W Ao
OMuy atto




Twitter:

Un 75,6% de personas considera que su preferencia por recibir informacion a

través del twitter es muy alta y alta.

Califique su preferencia — Twitter

) ) ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 9 3,6 3,7 3,7
Bajo 13 5,2 54 9,1
Medio 31 12,4 12,8 21,9
Validos
Alto 89 35,6 36,8 58,7
Muy alto 100 40,0 41,3 100,0
Total 242 96,8 100,0
Perdidos ,00 8 3,2
Total 250 100,0
Califique su preferencia - Twitter
W iuy bajo
HEsjo
[ Medio

B 2o
O Muy alto




Instagram:

Un 69,6% de personas considera que su preferencia por recibir informacion a

través de Instagram es muy alta y alta.

Califique su preferencia — Instagram

) ) ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 11 4.4 4,6 4,6
Bajo 19 7,6 8,0 12,6
Medio 34 13,6 14,3 26,9
Validos
Alto 88 35,2 37,0 63,9
Muy alto 86 34,4 36,1 100,0
Total 238 95,2 100,0
Perdidos ,00 12 4,8
Total 250 100,0
Califique su preferencia - Instagram
.Muy bajo

B Bajo
Omedio
M ato
CImuy atto




Pinterest:

Un 66,4% de personas considera que su preferencia por recibir informacion a

través de Pinterest es muy alta y alta.

Califique su preferencia — Pinterest

La siguiente comparacion se realiza entre la edad y la preferencia de

informarse a través de las redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram

) ) ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Muy bajo 18 7,2 7,5 7,5
Bajo 19 7,6 7,9 15,5
Medio 36 14,4 15,1 30,5
Validos
Alto 82 32,8 34,3 64,9
Muy alto 84 33,6 35,1 100,0
Total 239 95,6 100,0
Perdidos ,00 11 4.4
Total 250 100,0
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los resultados muestran claramente como el grupo entre los 14 y 30 afos

prefieren y le dan una alta importancia a las redes sociales.

Tabla de contingencia

Califique su preferencia - Facebook

Muy Muy Total
] Bajo [ Medio | Alto
bajo alto
ENTRE 10 Y Recuento 0 0 3 4 11 18
13ANOS 9 deltotal | 0,0% | 0,0% | 1,2% | 1.6% | 45% | 7.3%
Edad ENTRE 14Y Recuento 1 6 11 64 62 144

Agrupada 30 ANOS 9, deltotal| 0,4% | 2.4% | 45% | 259% | 25,1% | 58,3%

ENTRE 31Y Recuento 5 4 5 36 35 85
64 ANOS o, deltotal| 2,0% | 1.6% | 2,0% | 14.6% | 14,2% | 34.4%
Recuento 6 10 19 104 108 247
Total

% del total | 2,4% | 4,0% | 7,7% | 42,1% | 43,7% | 100,0%
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ANEXO 8

FINANCIEROS

8.1 INVERSION INICIAL

INVERSION INICIAL

Cantidades expresadas en IDOLARES
) A A DAL ARIO DIA

CAJA, BANCOS $ 6.348,00
Capital de Trabajo $6.348,00
MAQUINARIA Y EQUIPOS DE COMPUTACION $ 996,29
Balanza de precision 1 $ 448,00 $ 448,00
Balanza de inventario 1 $31,49 $31,49
Computadora 1 $ 500,00 $ 500,00
Teléfono 1 $ 16,80 $ 16,80
ADECUACIONES $2.226,00
Muebles $2.000,00
Sillas 2,0 $ 32,00
Varios $ 194,00
CONSTRUCCIONES E INSTALACIONES $4.609,23
Acrilicos 5,0 $ 20,00 $ 100,00
Elementos de laboratorio 16,0 $ 100,87 $ 100,87
Frascos Ambar 500ml THELAB 150,0 $ 2,07 $ 310,50
Frascos ambar 100ml THELAB 143,0 $0,71 $ 101,53
Frasco Esmerilado 1000m Ambar 1 48,0 $ 48,00
Frasco Esmerilado 1000m Transparentes 1 224 $ 22,40
Etiquetas 2,5 x 5,5 probadores 132,0 $0,24 $ 31,68
Etiquetas 10,5 x4 frasco esencias 132,0 $0,40 $ 52,80
Etiquetas linea hogar Splash 7,0 $1,36 $9,52
Etiquetas linea hogar Bambu 7,0 $1,20 $8,40
Etiquetas probadores linea hogar 7,0 $0,72 $ 5,04
Alarma y Equipos 1,0 $ 208,00 $ 208,00
Inversion Datafast 1,0 $ 246,00 $ 246,00
Decoracién y adecuaciones del local 1,0 $ 3.364,49 $ 3.364,49
INVENTARIO INICIAL $ 5.470,96
LEGALIZACION DE DOCUMENTOS $ 3.150,00
Constitucion de la empresa 1 $1.500,00 $ 1.500,00
Construccion de marca 1 $ 1.500,00 $ 1.500,00
Permisos Municipales 1 $ 150,00 $ 150,00
TOTAL INVERSION INICIAL $ 22.800,48




8.2 CAPITAL DE TRABAJO SUELDOS

CAPITAL DE TRABAJO

GASTOS MENSUALES Monto

Sueldo vendedor 845,774
Sueldo administrador 587,43
Sueldo Gerente 1522,30
Arriendo 600
Teléfono Internet 35
Energia Eléctrica 17
Agua 10
Servicio de alarma 22
Servicio contables 250
Mercadeo 300
Total 4189,499
Total Gastos 2392,457
Cargo: VENDEDORA

# de personas en el cargo: 2
Sueldo 318
Sueldo Base 318
Decimo Tercero 318
Decimo cuarto 318
DETALLE AL MES

SUELDO BASE 318
APORTE IESS PATRONAL 38,637
Decimo Tercero 26,5
Decimo cuarto 26,5
Vacaciones 13,25
SUELDO TOTAL 422,887
Cargo: ADMINISTRADOR

# de personas en el cargo: 1
Sueldo 450
Sueldo Base 318
Decimo Tercero 450
Decimo cuarto 318
DETALLE AL MES

SUELDO BASE 450,00
APORTE IESS PATRONAL 54,68
Decimo Tercero 37,50
Decimo cuarto 26,50
Vacaciones 18,75
SUELDO TOTAL 587,43
Cargo: GERENTE

# de personas en el cargo: 1
Sueldo 1200
Sueldo Base 318
Decimo Tercero 1200
Decimo cuarto 318
DETALLE AL MES

SUELDO BASE 1200,00
APORTE IESS PATRONAL 145,80
Decimo Tercero 100,00
Decimo cuarto 26,50
Vacaciones 50,00
SUELDO TOTAL 1522,30




8.3 PRECIOS PRODUCTOS

item Cantidad ML [Precio Unit [ML/perfume [Producto/pedido Costo/producto ML/ triple play |Producto/pedido |Costo/producto
Esencia Femenina 200 24 12 16,67 1,44 0,84 238,10 0,10
Esencia Masculina 200 24 12 16,67 1,44
Esencia Hogar splash 500 24 20 25 0,96
Esencia Hogar bambu 500 24 50 10| 2,4
Esencia Feromona 100 12 12 8,33 1,44
Alcohol Cantidad ML [Precio Unit [ML/Perfume [Producto/pedido Costo/producto ML/ triple play |Producto/pedido |Costo/producto
Alcohol perfumeria 3600 2,56 48 75 0,034 2,66 1353,38 0,001891556
Alcohol hogar 3600 2,56 230 15,65 0,164
Frascos Perfumes Fem 50ml _[Precio Unit
Corazon fucsia 3,18
Corazon rojo 3,18
Manzana verde 3,18
Manzana roja 3,18
Manzana dorada 3,18
Frascos Perfumes Masc 50ml
Lacost blue 3,18
Squash verde 3,18
Frasco feromona 12ml
Frasco transparente 12 ml 0,4
Frasco dmbar esencia 18 ml 0,63
Frascos triple pack 3,5 ml
Triple pack transparente 1,6
Triple pack rosado 1,6
Cartera/ estuche cartera 3
Frasco Hogar
Pet goya café 1,7
Pet goya rojo 1,7
Frasco difusor vidrio 1,7
Palos de bambu 2
Fundas de papel
Funda Masculina 0,53
Funda Femenina 0,53
Papel de empaque
Papel Masculino 0,23
Papel Femenino 0,23
STICKERS
NUmeros 0,02
Sticker redondo labio /bigote 0,1
Sticker Kids nifio 0,18
Stickers Kids nifia 0,22
Sticker Automovil 0,72
Sticker hogar 0,72
stickers TP labios /bigote 0,4
Sticker TP celeste/rosado 0,24
Sticker Feromona 0,16
[Tirillas |
|Tiri|las Labios/bigote 0,04|
|Cabuya |
|1 rollo 6,4|




8.4 COSTOS VARIABLES

PRECIO DE VENTA PRECIO-COSTO |MARGEN
17,85 11,92 67%
PRECIO DE VENTA PRECIO-COSTO [% MARGEN
17,85 11,92 67%
PRECIO DE VENTA PRECIO-COSTO |% MARGEN
8,92 5,60) 63%
PRECIO DE VENTA PRECIO-COSTO % MARGEN
8,92 4,456 50%
PRECIO DE VENTA PRECIO-COSTO |% MARGEN
8,92 4,472 50%
PRECIO DE VENTA PRECIO-COSTO [% MARGEN
11,59 5,230 45%
PRECIO DE VENTA PRECIO-COSTO [% MARGEN
17,85 15,620, 88%

Perfume Femenino 50ml Cantidad Costo Unit _ [Costo total

Esencia Femenina 1 1,44 1,44
Alcohol perfumeria 1 0,03 0,03
Corazon Fucsia 1 3,18 3,18
Sticker redonde labio /bigote 1 0,1 0,1
Numeros 1 0,02 0,02
Funda Femenina 1 0,53 0,53
Papel Femenino 1 0,23 0,23
Tirillas Labios/bigote 10 0,04 0,4
Costo Total 5,57 5,93
Perfume Masculino 50ml Cantidad Costo Unit _ [Costo total

Esencia Masculina 1 1,44 1,44
Alcohol perfumeria 1 0,0341 0,0341
lacost blue 1 3,18 3,18
Sticker redonde labio /bigote 1 0,1 0,1
Numeros 1 0,02 0,02
Funda Masculina 1 0,53 0,53
Papel Masculino 1 0,23 0,23
Tirillas Labios/bigote 10 0,04 0,4
Costo Total 5,57 5,93
Perfume triple play 10,5 ml Cantidad Costo Unit  |Costo total

Esencia Femenina 3 0,10 0,30
Alcohol perfumeria 3 0,164 0,49
Triple play rosado 1 1,6 1,60
stickers TP labios /bigote 1 0,4 0,40
Numeros 3 0,02 0,06
Papel Femenino 1 0,23 0,23
Tirillas Labios/bigote 6 0,04 0,24
Costo Total 2,55 3,32
Splash hogar 250ml Cantidad Costo Unit _ [Costo total

Esencia Hogar splash 1 0,96 0,96
Alcohol hogar 1| 0,16355556| 0,16355556
Pet goya café 1 1,7 1,7
Sticker hogar 1 0,72 0,72
Tirillas Labios/bigote 4 0,04] 0,16
Funda Masculina 1 0,53 0,53
Papel Masculino 1 0,23 0,23
Costo Total 4,34 4,46
Carteras Cantidad Costo Unit__|Costo total

Cartera/ estuche cartera 1 3 3
Alcohol perfumeria 3| 0,00189156| 0,00567467
Esencias 3 0,10] 0,3024
Stickers Kids nifia 1 0,22 0,22
Tirillas Labios/bigote 4 0,04 0,16
Funda Femenina 1 0,53 0,53
Papel Femenino 1 0,23 0,23
Costo Total 4,12269156 4,45
Palo de Bambu Cantidad Costo Unit  [Costo total

Esencia Hogar bambu 1 2,4 2,4
Frasco difusor vidrio 1 1,7 1,7
Palos de bambu 1 2 2
Sticker redonde labio /bigote 1 0,1 0,1
Tirillas Labios/bigote 4 0,04 0,16
Costo Total 6,24 6,36
Feromonas Cantidad Costo Unit  |Costo total

Esencia Feromona 1 1,44 1,44
Fransco transparente 12 ml 1 0,4 0,4
Sticker Feromona 1 0,16 0,16
Papel Masculino 1 0,23 0,23
Costos total 2,23 2,23




8.5 COSTOS FIJOS

COSTOS FIUJOS

COSTOS FIJOS MENSUALES  ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Sueldos y Salarios vendedores $845,77] $10.149,29| $ 11.164,22| $ 12.280,64| $ 13.508,70| $ 14.859,57

Arriendo $600,00{ $7.200,00] $7.49520| $7.802,50| $8.122,41| $8.45542

Energia Eléctrica $ 17,00 $ 204,00 $212,36 $ 221,07 $ 230,13 $ 239,57
TOTAL $ 17.553,29| $ 18.871,78| $ 20.304,21| $ 21.861,24| $ 23.554,57

SIMULACION %

Inflacién Anual 4,10%

Aumento anual de Sueldos y Salarios 10%

8.6 GASTOS OPERACIONALES

GASTOS OPERACIONALES

DETALLE GASTOS MENSUALES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldos y Salarios gerente y administral $2.109,73 $25.316,70| $27.848,37| $30.633,21| $ 33.696,53]| $ 37.066,18
Senvicios Contables $ 250,00 $3.000,00{ $3.300,00| $3.630,00] $3.993,00] $4.392,30
Senvicios Basicos $ 45,00 $ 540,00 $ 562,14 $ 585,19 $ 609,18 $ 634,16
Servicio de alarma $ 22,00
Depreciacion $73,78 $ 885,34 $ 885,34 $ 885,34 $ 885,34 $ 885,34
Utiles de Oficina $ 10,00 $ 120,00 $124,92 $ 130,04 $ 135,37 $ 140,92
$2.510,50]  §29.862,04 $ 32.720,77| $ 35.863,77| § 39.319,42] § 43.118,90
GASTOS VENTAS
Mercadeo $ 300,00 $3.600,00] $3.747,60[ $3.901,25| $4.061,20| $4.227,71
Evento de lanzamiento $ 3.000,00
$300,00]  $6.600,00] $3.747,60] §3.901,25] §4.061,20] $4.227,71
TOTAL GASTOS $ 5.621,01 $ 36.462,04 $36.468,37 $39.765,02 $43.380,62 $ 47.346,61

Inflacién Anual 4,10%

Aumento anual de Sueldd 10%

Comision Vendedoras 0,25%

Comision Administrador 1%

Comision Gerente 2%




8.7 BALANCE INICIAL

BALANCE GENERAL
ACTIVOS

Activos Corrientes

Caja - Bancos 6.348,00
Inventario Mercaderias 5.470,96
Total Activos Corrientes 11.818,96

Activos No Corrientes

Magquinaria y equipos de computacién $ 996,29
Muebles, enseres $2.226,00
Construcciones e instalaciones $4.609,23
Total Activos No Corrientes $7.831,52

Otros Activos

Goodwill 3.150,00
Total Otros Activos $3.150,00
TOTAL ACTIVOS 22.800,48
Patrimonio
Capital 13.680,29
Total Patrimonio 13.680,29
Pasivo
Préstamo Bancos 9.120,19
Total Pasivo 9.120,19

TOTAL PATRIMONIO Y PASIVO 22.800,48




8.8 VENTAS

COSTO DE VENTAS
[Producto [Cantidad [Costo unitario  [Costos total |
Perfume 50ml 5259 5,85 30786,89
TOTAL VENTAS 7407 Mercado potencial

PROYECCION DE VENTAS

se toma el
71% de la
demanda
DEMANDA ANUAL 5259| potencial
COMPRA

PROMEDIA $17,85
PROYECCION DE

VENTAS $ 93.873,15
PERFUMES $ 93.873,15

% Venta por FzeIoe Cantidades  Cantidad de Costo Costo total V_e n_t - Costos total
N A venta al o e o diarias
Participacion categoria ELDEE venta diaria Unitario diario ELDE]

publico totales

Categoria/Subcate Precio de Venta
goria

PERFUMERIA

0,

LINEA FINE 80% $75.098,52 $ 20631 25.422
Perfumes 50 ml $ 67.588,67 $ $ 22.150,91
Triple play 5,0% $3.754.93] $ 8,02 421 1] $332 $384 [$ 1032 [ $  1.397,57
Carteras 5,0% $3.754,93] $ 8,92 421 1] $445 $515 |$ 1032|$ 187325
5, $4.693,66 1 $ 1289 $2460,12
Splash | 1 $
Palitos Bambu 1 $

BODY CARE 1 $ 14.080, 97 $ 3868 $1.759,14
Feromonas 100,0% _

|t0ta|es $93. 873 15 $ 257, 89 $ 29 640 99

PROYECCION DE VENTAS

crecimienTo EN IET S

PERIODO VENTAS

ANO 1 $93.873,15 29.640,99
ANO 2 $107.954,12 34.087,14
ANO 3 $124.147,24 39.200,21
ANO 4 $142769,33| $§  45.080,25
ANO 5 $164.184,73| $  51.842,28




VENTAS MENSUALES ANO 1
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
PORCENTAJE ESTACIONAL 4% 10% 5% 6% 10% 10% 6% 6% 5% 6% 7% 25%
VENTAS $3.754,93 $9.387,32| $4.693,66 $5.632,39 $9.387,32 $9.387,32| $5632,39] $5632,39 $4.693,66 $5.632,39 $6.571,12| §$23.468,29
COSTO DE MERCADERIA $1.185,64 $2.964,10] $1.482,05| $1.778,46 $2.964,10 $2.964,10 $1.77846| $1.778/46 $1.482,05 $1.778,46 $2.074,87| $7.410,25

FLUJO DE CAJA MENSUAL ANO 1

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
ENTRADAS
VENTAS $3.754,93 $9.387,32]  $4.69366] $5632,39 $9.387,32 $9.387,32] $563239] $5632,39] $469366] $563239]  $6.571,12] §23.468.29
TOTAL ENTRADAS $3.754,93 $9387,32 $469366  $563239 $9.387,32 $9387,32 $5632390 $563239  $469366  $563239  $657112 $23.468.29
SALIDAS
COSTOS VARIABLES $1.185,64 $2.964,10 $1.482,05 $1.778,46 $2.964,10 $2.964,10] $1.778,46 $1.778,46 $1.482,05 $1.778,46 $2.074,87 $7.410,25
COSTOS FUOS $1.462,77 $1.462,77 $1.462,77 $1.462,77 $1.462,77 $1.462,77| $1.462,77 $1.462,77 $1.462,77 $1.462,77 $1.462,77 $1.462,77
GASTOS ADMINISTRATIVOS $243673 $2436,73]  $2436,73]  $2436,73 $2436,73 $243673] $243673] $243673] $243673] $243673]  $243673] $243673
DEPRECIACION $7378 $73,78 $73,78 $7378 $73.78 $7378 $7378 $7378 $73,78 $7378 $73,78 $73,78
GASTOS DE VENTAS $3.300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $300,00 $300,00]  $300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $300,00
MERCADEOQ $300,00 $300,00 $ 300,00 $ 300,00 $300,00 $300,00]  $300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $300,00
EVENTO LANZAMENTO $3.000,00
PAGO POR OBLIGACION BA $301,96 $301,96 $301,96 $301,96 $301,96 $301,96]  $30196 $301,96 $301,96 $301,96 $301,96 $301,96
OTA ALIDA $ 8.760,88 ) 9,34 $6.0 9 $6 0 $ 9,34 ) 9,34 $6 0 $6 0 $6.0 9 $6 0 $6.650 $ 985,49
O DE CAJA OPERACIONA $ (500595  184798]$ (1.36363)[§ (72131)[$  1.847,98]$ 1.84798[$ (72131)]§ (72131 $ (1.36363)[§ (721,31 § (78,99)[ $ 11.482,80
FLUJO DE CAJA ACUMULADO $  (500595) $ (3.157,98) § (452161) $ (524292) $ (3.39495) § (154697) $ (2.26828) $ (2.989,60) § (4.35323) $ (507454) § (5.15353) § 6.32927



8.9 PUNTOS DE EQUILIBRIO

0 O O A ANO ANO ANO ANO 4 ANO
Energia Eléctrica $17,00]  $204,00] $212,36] $221,07 $23013  $239,57
Sueldos y Salarios

gy $84577| $10.14929| $11.16422| $12.280,64| $13.508,70| $14.859,57
Senvicios Contables $250,00] $3.000,00] $3.300,00] $363000 $3.99300 $4.392,30
Senvicios Basicos $4500]  $540,00] $562,14] $58519 $609,18]  $634,16
Sueldos y Salarios gerente $2.109,73| $25.316,70| $27.848,37| $30.63321| $33.696,53| $37.066,18
y administrador

Arriendo $600,00] $7.200,00] $7.49520] $7.80250] $8.12241| $8.45542
Utiles de Oficina $10,00]  $120,00]  $12492] $130,04 $13537|  $ 140,92
Depreciacion $73,78] $88534] $88534] $88534 $88534]  $885.34
Mercadeo $300,00] $360000 $3747,60] $3.90125 $406120] $4227,71
Evento de lanzamiento $ 3.000,00

() A

COSTOS VARIABLES
COSTOS DE VENTA

4.0

$ 29.640,99

$ 34.087,14

$ 39.200,21

$ 45.080,25

$ 51.842,28

GASTOS FINANCIEROS
TOTAL

VENTAS

PUNTO DE EQUILIBRIO ANUAL

PUNTO DE EQUILIBRIO MENSUAL

$2.691,44
$32.332,44

$93.873,15

$ 3.026,19

$37.113,33

$ 3.402,56
$42.602,78

$107.954,12| § 124.147,24

$ 0,00
$ 45.080,25

$ 142.769,33

$ 0,00
$ 51.842,28

$164.184,73

$ 82.394,05

$82.313,83

$ 84.252,52

$ 87.789,18

$ 95.348,80

$ 6.866,17|

$ 6.859,49|

$7.021,04]

$7.315,77|

$7.945,73|




8.10 BALANCE GENERAL

BALANCE GENERAL

AL 31 DE DICIEMBRE DE CADA ANO

VALORADO EN USD$

Patrimonio

Pasivo

TOTAL ACTIVOS

PATRIMONIO Y PASIVO

Activos Corrientes
Caja - Bancos
Inventario Mercaderias
Total Activos Corrientes

Activos No Corrientes
Maquinaria y equipos de computacion
Muebles, enseres
Construcciones e instalaciones
Depreciacion Acumulada

Total Activos No Corrientes

Otros Activos
Goodwill
Total Otros Activos

Capital

Reserva Legal

Utilidades Retenidas
Total Patrimonio

Pasivo Circulante

Participacion Trabajadores
Impuesto a la Renta
Total Pasivo Circulante

Pasivo Largo Plazo

Obligaciones Bancarias
Total Pasivo Largo Plazo
Total Pasivo

$10.317,82 $16.201,76 $22981,04 $35.74213 $51.472,95
$5470,96  $5470,96  $5.470,96 $5.470,96 $5.470,96
$15.788,78 $21.672,72 $28.452,01 $41.213,10 $56.943,92
$ 996,29 $ 996,29 $ 996,29 $ 996,29 $ 996,29
$2226,00 $2226,00 $2.226,00 $2.226,00 $2.226,00
$4.609,23 $4.60923 $4.60923 $ 4.609,23 $4.609,23
$88534 $1.770,67  $2.656,01 $3.541,34 $4.426,68
$6.946,18 $6.060,85 $5.175,51 $4.290,18 $3.404,84
$3.150,00 $3.150,00  $3.150,00 $3.150,00 $3.150,00
$3.150,00 $3.150,00 $3.150,00 $ 3.150,00 $ 3.150,00

$25.884,97 $30.883,57

$36.777,52

$ 48.653,27

$ 63.498,76

$13.680,29 $13.680,29 $13.680,29 $13.680,29 $13.680,29
$307,79 $902,15 $1.719,52 $2.795,15 $4.168,93
$2339,19 $6.856,34 $13.068,37 $21.243,12 §$31.683,83
$16.327,27 $21.438,78 $28.468,18 §$37.718,56 $49.533,05
$1.392,71 $2689,42  $3.69852 $4.867,08 $6.216,19
$1.736,24  $3.352,81 $4.610,82 $ 6.067,63 $7.749,52
$3.128,95 $6.042,23 $8.309,34 $10.934,71 $13.965,71
$6.42875  §$3.402,56
$6.428,75  $3.402,56 $0,00 $0,00 $0,00
$9.557,70 $9.444,79 $8.309,34 $10.934,71 $13.965,71

TOTAL PATRIMONIO Y PASIVO

$ 30.883,57

$ 36.777,52

$ 48.653,27

$ 63.498,76




8.11 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

VALORADOEN USD $
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas $93.873,15 $107.954,12 $124.147,24 $142.769,33 $164.184,73
- Costo de ventas 47.194,28 52.958,92 59.504,43 66.941,49 75.396,85
Costo de mercaderia $29.640,99 $34.087,14 $39.200,21 $45.080,25 $51.842,28
Mano de obra directa $10.149,29 $11.164,22 $12.280,64 $13.508,70 $ 14.859,57
Costos indirectos de fabrica  $7.404,00 $7.707,56 $8.02357 $8.352,54  $8.694,99
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $46.678,87 $54.99520 $64.642,81 $75.827,84 $ 88.787,87|
- Gastos Operacionales $36.462,04 $36.468,37 $39.765,02 $43.380,62 $47.346,61
= UTILIDAD OPERACIONAL $10.216,83 $18.526,83 $24.877,79 $32.447,22 $41.441,27
Gastos Financieros $932,12 $ 597,38 $ 221,00
+ Otros Igresos
- Otros Egresos
= UTILIDAD ANTES DE IMP. Y PART. $9.284,71 $17.929,46 $24.656,79 $32.447,22 $41.441,27
- 15% Participacion Trabajadores ~ $1.392,71  $2.689,42 $3.698,52 $4.867,08 $6.216,19
= UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $7.892,01 $15.240,04 $20.958,27 $27.580,13 $ 35.225,08
- 22% Impuesto a la Renta " $1.736247 $3.35281° $4.61082° $6.067,63 $7.74952
= UTILIDAD NETA $6.155,77 $11.887,23 $16.34745 $21.512,50 $27.475,56
- 5% Reserva Legal $ 307,79 $ 594,36 $817,37 $1.075,63 $1.373,78
40% Utilidades Retenidas $2.339,19 $4.517,15 $6.212,03 $8.174,75 $10.440,71

UTILIDAD A DISPOSICION DE ACC. $3508,79 $6.77572 $9.318,05 $12.262,13 $15.661,07

MARGEN BRUTO %
ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

MARGEN OPERATIVO %

MARGEN NETA %




8.12 FLUJO DE CAJA

FLUJO DE CAJA OPERACIONAL
VALORADO EN USD $

ENTRADAS ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

VENTAS $93.873,15 $107.954,12 $124.147,24 $142.769,33 $ 164.184,73
TOTAL ENTRADAS $93.873,15 $107.954,12 $124.147,24 $142.769,33 $164.184,73
SALIDAS
COSTOS VARIABLES $29.640,99 $34.087,14 $39.200,21 $45.080,25 $51.842,28
COSTOS FUO $17.55329 $18.871,78 $20.304,21 $21.861,24 $23.554,57
GASTOS ADMINISTRATIVOS $29.862,04 $32.720,77 $35.863,77 $39.31942 $43.118,90
DEPRECIACION -$ 885,34 hE 885,34 -$ 885,34 -$ 885,34 -$ 885,34
GASTOS DE VENTAS $ 6.600,00 "8 3.747,60 $3.901,25 $4.061,20 $4.227,71
PAGO POR OBLIGACION BANCARIA $ 3.623,56 $ 3.623,56 $ 3.623,56
Participacién Trabajadores $1.392,71 $2689,42 $3.69852 $4.867,08
Impuesto a la Renta $1.736,24  $3.352,81 $4610,82 $6.067,63
REPART